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١‏ عدد رجال البيع في الولايات المتحدة خلال 
السنوات ١950-185٠‏ 

1988 تحليلي المبيعات حسب السلع خلال سنة‎ ١ 

0 المبيعات حسب المناطق الجغرافية خلال سئة ١4484‏ 

المبيعات حسب الزبائن خلال سنة 19484 

5 المبيعات خسب منافل التوزيع خلال سنة 1١484‏ 

5 المبيعات. حسب رجال البيع خلال سنة 1١9/9‏ 

/ المبيعات حسب الفصول خلال شنة ١91/8‏ 

1 اسعار الدقيقة الواحدة من الاعلان مسجل على 
شريط (الفديو ظ 

9 اسعار الدقيقة الواحدة (للشريط) الذي بطول (ه") ملم 

٠‏ اجور الاعلان للمرة الواحدة في تلفزيون بغداد 

1 كشف البيعات معرض الشركة الرئيسي ونسبة 
المو والتطور في المبيعات للسنوات 84/- 8م- 5م9١‏ 


صن 


المقدمة 


اخذت انشطة المبيعات والاعلان تحتل اهمية خاصة في جميع المنشآت التسويقية 
المعاصرة وذلك لدورها الكبير في تحقيق الاهداف التي تسعى اليها تلك المنشآت والمتمثلة 
في تحقيق الرحية والاستمرار والفو . 


لقد بات واضحا أن المشكلة الرئيسة التي تواجه الادارة في المنشآت التسويقية لم تعد 
تتمثل في كيفية انتاج السلع والخدمات بقدر ما اصبحت تتعلق في تسويق تلك السلع 
والخدمات وتحقيق اكبر اشباع ممكن للمستهلكين. ومما لاشك فيه ان التطور العلمي 
والتقني المستمر في اساليب الانتاج قد اسهم بشكل واضح في معالجة معظم المشكلات 
المتعلقة بتوفير السلع والخدمات الا ان التطور في الظروف البيئية التي تعمل فيها المنشآات 
التسويقية اضافة العديد من ااشكلاات امام تسويق تلك السلع والخدمات » وخاصة 
المشكلات المتعلقة في خلق واثارة الطلب على السلع والخدمات . 


وقد كانت تلك المشكلات نتيجة لتطور المستوى الثقافي والعلمي للمستهلكين والذي 
ادى الى تغيير انماط وعادات الاستبلاك » اضافة الى تزايد معدلاات التقادم في ١‏ 
والخدمات بسبب التقدم العلمي والتقني الذي تسبب في طرح العديد من السلع 
والخدمات الجديدة وذات المواصفات المتطورة علاوة على تزايد المنافسة بين السلع 
والخدمات وتطور الاساليب المعتمدة من قبل المنشات في زيادة مبيعاتها . 


ويما يزيد من صعوبة المشكلات التي تواجه الادارة المعاصرة ان اغلب المتغيرات التي 
تؤثر ني القرارات التي تتخذ بصدد المشكلات التسويقية تقع خارج نطاق سيطرتها ولذلك 
لابد من تطوير الاساليب المستخدمة في المبيعات والاعلان بأستمرار والارتقاء بمستوى 
كفاءة القرارات من اجل تحقيق الاهداف التي تسعى اليها بأكبر قدر ممكن ن الكفاءة 
والفاعلية . 
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ويبدف هذل الكتاب الى عرض المباديّ والاساليث المتعلقة بادارة_ البيعات والاعلان .. 


بأسلوب علمي وواضح ومعزز معزز بالحالآت التطبيقية حتى يستفاد منه. الطلبة. والاساتذة 0 


والباحثين والعاسلين في انشطة المبيعات والاعلان . 


“وقد تضمن هذا الكتاب عشرون فمطلاً كتب الاستاذ غائم فنجان مومى الفصول 
الثاني » الثالث » الرابع 4 الخامس 2 السادس 2 الثاني عشر» الرابع عشر» اي 
0 د السادس عشر» العشرون.. 3 


0# 


0-2 35 


>> بيه كتب الاستاذ محمد صالح الفصول الاول » السابع » الثامن » التاسع » العاشر» 
ادي عشر» الغالث عشر» السايع عشر» الثامن عشر» الاي عشر. 
مل آن حمق هذا الكتاب الاهداف المتوحاة مله 
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الفصل الاول 
اهداف ووظائيف ادارة المبيعات 


يستبدف هذا الفصل توضيح ما يأ : 
- اهمية ادارة المبيعات . 
- تعريف ادارة المبيعات . 
- أهداف ادارة المبيعات . 
- وظائض ادارة المبيعات . - 


. 


اهمية ادارة المبيعات 

ادى الانتاج الحرفي البسيط الى ندرة في العرض السلعي موازنة بالطلب القائم قبل 
اندلاع الثورة الصناعية الاولى مما لق سوقا كان من أبرز سماتها السيطرة الكاملة للبائع في 
فرض شروطه لذا لم يكن لادارة المبيعات اي اهمية تذكر في ذلك الحين. 


واثر قيام الثورة الصناعية في نهاية القرن الثامن عشر والتي كانت ثورة على الانتاج 
الحرثي توالت الاختراعات في ميدان الصناعة وتضاعفت على اثرها الطاقات الانتاجية وزاد 
الدخل القومي والذي ادى بدوره الى زيادة في القدرات الشرائية . 

وقد كان من أبرز اثار الثورة الصناعية نشوء ظروف جديدة ساعدت على نمو الطلب 
بشكل فاق الفوالحاصل في العرض ما ضمن استمرارية لسوق البائع ولكن ليس بالحدة 
نفسها التي كانت سائدة قبل الثورة الصناعية . 

استمر عدم الاهتّام بادارة المبيعات حتى ظهرت الثورة الصناعية الثانية في الربع الاول 
من القرن الحالي التي اعتمدت على اساليب جديدة ومتطورة في الانتاج . 

وكان من نتائج هذا الارتقاء الصناعي ان ارتفعت الطاقات الانتاجية بحيث فاقت 
التصورات المتوقعة واخذ انتاج السلع ينمو بتعجيل سريع تجاوز انمو الحاصل في حجم 
الطلب. 


ومن نتائج الثورة الصناعية الثانية حصول تراكم سلعي ادى الى مواجهة صعوبات 
كبيرة في تصريف السلع ) وبالتالي هيمن الركود الاقتصادي على مجمل الانشطة 
الاقتصادية بما دفع بالمنتجين الى التفكير بالبحث عن اساليب جديدة للترويج من شأنها 
العمل على اثارة الطلب . واخذ الاهتام يتحول من انتاج سلع تنال رضا المنتج نفسه الى 
انتاج سلع تنال رضا جمهور المستبلكين وبذلك ادرك المنتجون اهمية ادارة المبيعات 27 . 


من خلال توضيح المراحل التي مرت بها ظروف السوق الى ان اصبحت مايعوف 
بسوق المشة بي والتي بموجبها اصبح المشتري سيد الموقف وله حق الاخختيار في انتقاء السلع 
تبلور مفهوم وظيفة البيع . 

من الضروري تسليط الضوء على تعريف جمعية التسويق الامريكية بهذا الخصوص 
حيث عرفت وظيفة البيع بانها 


فق 


ذكل الجهود الشخصية وغير الشخصية للمتعلقة باثارة الطلب على السلع 
والخدمات»9 . 

يؤكب التعريف الوارد اهمية خلق واثارة الطلب على الساعة او الخدمة المراد بيعها عن 
طريق اقناع المستهلك » والمقصود بالجهود الشخصية نشاط رجال البيع (مندوبي البيع) في 
اقناع العميل من خلال الاتصال الشخصي المباشر وجها لوجه. ١‏ 

اما الجهود غير الشخصية فهي كل الانشطة المتعلقة بالبيع غير الشخصي كالاعلان 
ووسائل تنشيط المبيعات . 


يظهر مما تقدم ان وظيفة البيع لم تعد ذلك المفهوم الكلاسيكي الذي يقتصر على 
تخويل ملكية السلعة من البائع الى المشتري . نقل الملكية اصبح النشاط الاخير المتمم 


لوظيفة البيع والذي يتسم بطابع التكرار ولاتحتاج الى بذل مجهودات وابداعات ك] هو الخال 
في مجال اقناع المشتري . 


أن المستهلك يعيش صراع بين العقل والعاطفة عند التفكير بشراء سلعة ما. لذا عملية 
الاقناع اصبحت اليوم مسألة توفيق وتنسيق بين الاعتبارات المستمدة من العاطفة 
والاعتبارات المعتمدة على المنطق . لهذا ازداد الاههام يفن البيع اي الاقناع الشخصي من 
اجل زيادة حجم المبيعات 29 ويمكن من خلال هذا التحليل لاهمية وظيفة البيع وفن 


البيع ان تعطي التعاريف الاتية : 


وظيفة البيع هي مجموعة الانشطة الشخصية وغير الشخصية والتي من شأنها 
خلق واثارة الطلب على السلعة او الخدمة . 

فن البيع- هو فن الاقناع الشخصي باستخدام اساليب الحث الشخصي 
الني. يستثمرها البائع في سبيل اقناع الاخرين بالشراء. 

| ١ 
تعريف ادارة المبيعات‎ 
تطور مفهوم ادارة المبيعات في مرحلتين. المرحلة الاولى كان ينطر الى ادارة المبيعات من‎ 
وجهة نظر ذات افق ضيق » كون هذه الادارة المعنية بالمبيعات هي مرادفة لإدارة الموة‎ 
١ : . البيعية للمئشأة‎ 


يف 


ويبدو ذلك واضحا من خلال التعريف الذي اعطته لجنة التعارف التابعة لجمعية 
التسويق الامريكية وهو ان «ادارة المبيعات مسؤولة عن توجيه رجال البيع. بما في ذلك 
أختيارهم وتحديد أعدادهم وخطوط سيرهم والاشراف عليهم وتحديد أجورهم ومكافا تهم 
وتشجيعهم على زيادة مجهوداتهم بخلق المحفزات لمم». .40 . ينسجم هذا المفهوم مع 
النظرة التي كانت سائدة في ذلك الحين الى طبيعة النشاط البيعي . حيث كان الاهتام 
موجهاً الى كيفية العمل من اجل زيادة الككيات المنتجة من السلع » لكون ادارات 
المنشآت كانت تعتقد بأن كل ماسيتم انتاجه سوف يجد له مكانا في الاسواق المختلفة . 
خاصة ان الاسواق في تلك الظروف كانت تمثل بسوق البائع وقد انعكس ذلك ٠‏ 


في كيفية العمل على اختيار رجال ابيع وتوجيبهم والاشراف عليهم . 


اما في المرحلة الثانية والسائدة الان فقد تبلور مفهوم ادارة المبيعات نتيجة لتغير طبيعة 
الصعوبات التي تواجه المنشات والاهمية النسبية لكل منها. ع التطور في اساليب الانتاج 
لم تعد الصعوبات والمشاكل التي تواجه المنشآت مقتصرة على كيفية زيادة الانتاج وتحسين 
الانتاجية وانما اصبحت تهتم في كيفية اثارة الطلب على هذه المنتتجات والعمل على زيادة 
حجم لمببعات منا. لهذا لم يعد النشاط البيعي قاصراً فقط على بيع ماسيتم انتاجه وم تعد 
ادارة المببعات مسؤولة فقط عن ادارة القوة البيعية (مندوبي البيع) وانما اصبحت تؤدي 
:.دورا مهماً وبارزاً في-المشاركة مع بقية الادارات في المنشأة في التخطيط للاستراتيجيات 
التسويقية (السلعة- السعر- التوزيع - الترويج) والمساهمة في تنفيذها ومتابعة نتائئج 
التنشذك © , 


ويمكن تعريف ادارة المبيعات » بانها الادارة المسؤولة عن تخطيط وتنظم وانجاز جميع 
الاعال والمهام والانشطة التي تستيدبف خلق واثارة ألطلب على السلع والخدمات . 
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زه 


أهداف ادارة المبيعات : 

تسعى ادارة المبيعات الى كل ما من شانه زيادة حجم المبيعات والحصول على 
الارباح المطلوبة عن طريق تنظيم الجهود الببعية داخل المنشأة وما يتضمنه ذلك من 
تكوين هيكل تنظيمي فعال يتمثل في تنظيم العلاقات وزيادة فعالية الاتصالات بين 
الوحدات التنظيمية التابعة لادارة المبيعات ومن جهة وبين الوحدات التنظيمية التابعة 
للاداريات الاخرى من جهة ثانية. أما خارج المنشأة من خلال بناء هيكل توزيع فعال 
قادر على ايصال السلعة في المكان والزمان المناسبين على اعتبار ان مندوبي البيع تقع على 
عاتقهم مسؤولية الاتصال با موزعين (تجار جملة ومفرد) وكذلك الخال الاتصال بجاهير 
المستبلكين . 

أن ادارة المبيعات مثلها مثل الادارات الاخرى في المنشأة سواء اكانت ادارة انتاج او 
مشتريات اونقل تقوم بمراحل العملية الادارية المشتملة على التخطيط والتنظيم والرقابة » 
لذلك تحقيق ادارة المبيعات لاهدافها يعتمد على امكانياتها وقدراتها اولا وعلى امكانيات 
وقدرات الادارات الاخرى في المنشأة ثانياً» على اعتبار ان كفاية الادارة في النشاط 
البيعي (النشاط الترويجي) يرتبط بشكل وثيق بالكفاية التى يتم بها ادارة بقية عناصر 
القول بان هذه العناصر تعمل جميعا في اطار من الترابط والتكامل وأي اخفاق في كفاية 
احد العناصر سوف يودي بدوره الى استحالة وصول المزيج التسويق لاهدافه (اهداف 
المنشأة) وبالذات اهداف ادارة المبيعات . وفي ضوء التحليل السابق يمكن تحديد اربعة 
اهداف رئيسة لادارة المبيعات 229 , 


اولا- نخلق سلع قادرة على اشباع حاجات ورغبات المستهلكين من خلال مساهمة ادارة 
المببيعات في رسم الاستراتيجية العخاصة بانتاج السلع بالتنسيق مع ادارة الانتاج 
والادارات الاخرى في المنشأة . 

ثانيا - تكوين نظام توزيع فعال وكفوء قادر على ابصال السئم للمستيلك الاير في الزمان 
والمكان المناسبين. 

الثا- الوصول الى سعر تنافسي قادر المستبلك على دفعه من خلال مساهمة ادارة المبيعات 
مع الادارات الاخرى في المنشأة بالضغط على نفقات التوزيع والتقليل من 
التكاليف برفع كفاية الاداء للعاملين والابتعاد عن حالات التلف والاسراف في 
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استخدام المواد بالنسبة لادارة الانتاج وشراء الاصناف السلعية باقل كلفة ممكنة مع 
مراعاة لجودة بالنسبة لادارة المشتريات وكذلك الخال الترشيد في الاستبلاك 
بالنسبة للادارات الاخرى في المنشأة . 

رابعا-رسم صورة طيبة للمنشأة ولنتجاتها في ذهن المستبلك من خلال وضع استراتيجية 
ترويجية تشمل على خخطط في مجال البيع الشخصي » واعلان وتنشيط المبيعات 
يكون من شأنها نوعية جاهير المستبلكين بأن المنشأة غير طارثة على السوق وليست 
هناك علاقة مبنية على اساس المصلحة المطلقة وان المنشأة جادة في المشاركة برفع 
المستوى المعائي للمواطنين بطرح سلع قادرة على خلق منافع اضافية للمستهلك 


الاخير. 


وظائض ادارة المبيعات : 

يتطلب نحقيق اهداف ادارة المبيعات المتمثلة في تقديم سلعة تنال رضا المستبلك 
وبالوصول الى سعر تنافسي وبتوفير السلعة في الزمان والمكان المناسبين ولق سمعة -جيدة 
للمنشأة والسلعة معا» قيام ادارة المبيعات بالوظائف الانية :- 
اولا- القيام بالبحوث والدراسات : 

لعل الاختلاف الجوهري بين ادارة المبيعات اليوم والامس ينحصر في زيادة الاهتّام 
بتخطيط المبيعات ووضع نظام للمراقبة عليها. والواقع ان عملية التخطيط بذاتها مهمة 
جدا باعتبارها اجراء تحفظياً لتجنب الوقوع في اخطاء قد تكلف المنشأة الكثير لذلك 
يقتضي الامر بحث وتحليل السوق وني ضوء نتائج هذه البحوث توضع الخطط العملية 
للمبيعات سواء من ناحية تصميم السلعة او وضع سعر لها او رسم سياسات توزيعها او 
الاعلان عاها اضافة الى رسم سياسات التعبئة والتغليف. 

ان التنبؤ بالمبيعات يعتبر الاساس في وضع خطط المنشأة المختلفة. فعلى اساس 
التقديرات المتوقعة للمبيعات يمكن رسم خطط الانتاج سواء من حيث تحديد الكميات من 
السلع المطلوب انتاجها او المواصفات الملائمة لحاجات واذواق جاهير المستهلكين لذلك 
يعتبر التنبؤ بالمبيعات الاساس في وضع نخطط المشتريات في ضوء خخطط الانتاج » خخاصة 
ان الشراء ينحصر دوره في توفير الاحتياجات المطلوبة من المواد الاولية ومستلزمات الانتاج 
الاخرى التي يتم الحصول عليبا من مصادر التوريد المناسبة . ويستفاد من محديد حطط 


و 


الشراء في عملية اعداد الخطط المالية وبالذات مها جانب الانفاق » اما جانب 


الايرادات فاساسه المبيعات المتوقعة باعتبار ان المبيعات تمثل اهم مصادر الايرادات 
للمنشأة . 


هذا ومكن الاعتّاد على التنبؤ بالمبيعات في الحالات الانية 99 : 
-١‏ اعداد جداول الانتاج . 
1 - اعداد جداول الحزون. 
-!٠‏ تقدير الاحتياجات من المواد الاولية ومستلزمات الانتاج الاخرى . 
6 - اعداد -جداول الشراء . 
ه- تقدير حجم القوة البيعية (عدد مندوبي البيع). 
>- تقدير الاحتياجات المالية والنقدية . 
1- تقدير الايرادات المتوقعة . 
- تحديد الجدوى الاقتصادية للمنشأة الجديدة بما في ذلك التوسع او اضافة منتجات 
جديدة . 0 
9- تقدير الرحية المتوقعة ” 
والجدير بالذكر ان مهمة البحوث والدراسات لاتنتبي عند هذا الحد وانما تستمر 
لقياس ردود الفعل المتوقعة من جاهير المستبلكين تجاه السلع التي ثم استخدامها او 
استبلاكها وذلك لاجراء التطوير المستمر عليها بحيث تحقق اكبر اشباع ممكن للمستبلك 


الاخير. 


ثانيا- اختيار منافل التوزيع 


يعتبر القرار الخاص باختيار منفذ او منافذ التوزيع من اهم القرارات التي تواجه ادارة 
المبيعات 5 اي منشأة . 


ان منفذ التوزيع يؤدي دوراً اساسيا في تسهيل عملية بيع السلعة وتسهيل مهمة 
المستبلك الاخير او المشتري الصناعي في الحصول عليها . 1 اخختيار طريقة التوزيع 
النافنة لست" ف نبدو بالعملية السسهلة وترجع الصعوبة في ذلك الى ان هناك العديد من 
منافذ التوزيع الي يمكن المفاضلة بينها» كا ان هناك الكثير من العوامل والمتغيرات 
الواجب اخذها بنظر الاعتبار عند اتَحَاذْ القرار الخاص بتفضيل منفذ توزيعي معين ومنها 
ل ش 


ضهان وصول السلعة ليد المستهلك الاير في الزمان والمكان المناسبين وبأقل كلف التيزيم 
الممكنة . ش 


النا- تشكيل القوة البيعية 
تظهر اهمية تشكيل القوة البيعية من ان الادارة الفعالة للمبيعات يجب ان تبدأ من 

مندوب الببع » لمن ناحية يعد مندوب البيع المسؤول الاول عند وضع استراتيجية البيع 

الشخصي موضع التطبيق العملي ومن ناحية اخخرى فآن الجوانب التنفيذية لوظيفة البيع 

(اي فن البيع) انما ترتبط في القيام بها بدرجة كبيرة من الكفاية بعدى كفاية مندوب البيع 

والطزيقة التي يتصرف بها في المواقض البيعية امختلفة » عليه تقع على عاتق ادارة المبيعات 

اعداد السياسات المتعلقة باداء القوة البيعية من حيث الاختيار والتدريب والاشراف 

وتحديد الاجور وخلق الحوافز» ويقتضي تحقيق ذلك القيام بمجموعة من الانشطة تمثل 

آيف أبنت 

قري الاسواحات دن ا لقرة: اليفية كنا ونوعا . 

اخحتيان افراد القوة البيعية وما يتبع ذلك من تحليل لطبيعة الوظائف المطلوب القيام م 
وبالتالي المواصفات المطلوب ان تتوافر في شاغليها وتحديد مصادر الحصول على افراد 
القرف الع 

«- تدريب افراد القوة البيعية من أجل زيادة المهارة وتحسين مستوى الاداء للاعال 
العم 

؛ - تحديد انظمة الاجور والرواتب والحوافز التي تتفق مع طبيعة الاعال المطلوب القيام مما 
بحيث تضمن دحلا منتظما لافراد القوة البيعية يساعد على تحقيق استقرار مادي 
ووظيني . 

ه- تحديد انظمة الاشراف على افراد القوة البيعية والتي يمكن عن طريقها تدعيم العلاقة 
مع افراد القوة البيعية من ناحية وتحقيق الاهداف البيعية للمنشأة من ناحية اخخرى . 

5- تقوم اداء افراد القوة البيعية بما يضمن زيادة درجة فعالية افراد هذه القوة. 


رابعاً- التخطيط للحملة الاعلانية 
يعتبر التخطيط للحملة الاعلانية من الوظائف الاساسية لادارة المبيعات ويعتمد نجاح 
الحملة الاعلانية على التخطيط السلي لها على وفق معايير الحاجة للاعلان بما يتناسب مع 


1 


كل مرحلة من مراحل دورة حياة السلعة » ولابمكن لادارة المبيعات ان تفكر بالاستغناء عن 
الاعلان حتى لو وصلت السلعة الى مرحلة الأحتفاظ بالشهرة » فانها تحتاج الى اعلان 
تذكيري يذكر المستبلك لور السانة ْ الاسواق » لهذا فأن المهام الملقاة على عاثق ادارة 
المبيعات بخصوص النشاط الاعلاني مكن تحديدها بالاتي 29 : 


-١‏ اجراء البحوث المتعلقة بالاعلان » ومنبها البحوث المتعلقة بالسلعة واللجمهور والوسائل 
الاعلانية . 

1- تحديد ميزائية الاعلان بما يحقق الاهداف المرجوة منه. 

“1- اختيار وسائل نشر الاعلان بالكفاءة في نشر الرسائل الاعلانية الى ججاهير واسعة . 

؛ - المشاركة مع المؤسسات الاعلانية المتخصصة في الاعداد للاعلانات من وجهة نظر 
فنية ومنها وضع الافكار الخاصة بتصميم واخراج الاعلانات . 

ه- تقويم الاعلان بالتعرف على نتائج كل حملة من ناحية تأثيرها على ححجم المبيعات . 

امسا -- تنشيط المبيعات 
على ادارة المبيعات ان ته تقوم تقوم بنشاط خاص يحختلف في مضمونه عن نشاط الاعلان 

ونشاط البيع الشخصي يعتمد على وسائل خاصة بها» مستهدفة بذلك اثارة اهام 

المستهلك واقناعه بشراء السلعة وتتمثل اوجه هذا النشاط الخاص بتنشيط اللمبيعات با 

يأتي + - 

- الاشتراك في المعارض الدولية وامحلية , 

؟ - اجراء المسابقات الخخاصة بتحفيز المشتري على زيادة مشترياته من السلع . 

1 توزيع العينات والهدايا امجانية 

4- استخدام الاساليب الفنية في طريقة عرضه السلع اي تنظيم نوافذ العرض بالصورة 
التي تحذت الانتبأه وتثير الأههام . 

هو- الخصومات الموسمية : 


سادسا - تقديم الخدمات البيعية (خدمات مابعد البيع) 

تعد مخدمات مابعد البيع من الوظائف التسويقية المهمة » لكونها تشكل عوامل اغراء 
للمستهلك بأخذها 3 الحسبان عند اجراء التفضيل بين السلع المنافسة . وهذا ماسوف 
نأقي الى شرحه لاخنا. 
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أسئلة الفصل الأول 


س ١‏ حدد بشكل واضمح اهمية ادارة المبيعات . 

س ؟ عرف وظيفة البيع ؟ 

س "ا ما المقصود بالبيع الشخصي والبيع غير الشخصي . 

س 4 عرف فن البيع ؟ 

س ه تشارك ادارة المبيعات الادارات الاخرى في المنشأة في التتخطيط للاستراتيجيات 
التسويقية . 
حدد الاستراتيجيات التسويقية ؟ 

س5 عرف ادارة المبيعات ؟ 

س7 هناك اربعة اهداف رئيسية لادارة المبيعات » المطلوب تحديد تلك الاهداف؟ 

س8 يمكن الاعتّاد على التنبؤ بالمبيعات والاستفادة منها في حالات معينة بين بشكل 
واضح تلك الحالات ؟ 

س 4 ان تشكيل القوة البيعية يتطلب القيام بعدة انشطة , 
حدد اوجه تلك الانشطة بوضوح ؟ 

س ١٠النشاط‏ الخاص بتنشيط المبيعات يتجسد بعدة اشكال مختلفة حدد بوضوح تلك 
الانشطة ؟ 

س ١١انتخطيط‏ للنشاط الاعلاني يتطلب القيام بعدة خطوات متسلسلة ؛ المطلوب 
توضيح تلك الخطوات؟ 

س ؟ لوظيفة التوزيع هناك اهداف معينة » المطلوب توضيح الاهداف التي تسعى انظمة 
التوزيع الوصول اليها؟ 
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مصادر الفصل الأول 


سليان المفانجي » ادارة التسويق (جامعة بغداد» »))١1954‏ ص 787. 
مصدر يوغسلاقي 
لقم 500 الدعممء8) مستاععامدكة ,طاعلرء جدكتاتلة ملتطعصسصمكلة .دا 
13 .2 .(1983 رهعع2ادواستسله 
14211 ط 251010 ناودع2 رأ بتوع2]1 .11 لإممع 11 له مترع تخطءة .5 .عع 11012 
28 .2 .(1981 رومهك مه نزع1ة]١‏ صطم1 عليه ؟ سولط) 
عبن عبن عل اصغر» أسس التسويق الحديث ( بغداد » دار الرسالة للطباعة) 
ك/لال)» ص 1. 


- مصدريوغسلافي 


:20ئع660) ع طناءع! 112 تله ةصنلء]1 ,عله د17 و1تصدداآ 01[ 
| .2 .(1983 روزعةغاوأستصطله 
مصادر بوه غسلاي 
68.7 .و0 بطعتيع زاعتددتاتاة واتطعحدهكة .دا 
مصدر يوغسلا 5 
2000 بقطءععسلعء2 مزاع ة2تصمع 01 مم05 بطعتادهع1 .>1 معالاات .101 
.7 ,2 .(1975 روزنعةاوتسمتسصلهة ليك 


د. محمود عساف »اصول الاعلان (القاهرة - مكتبة عين مس ) » ه/او١‏ 2 ص 
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0 الفصل الثاني 
ْ التنظيم الاداري لادارة المبيعات 


يتناول هذا الفصل توضيح 
١‏ - مفهوم تنظيم ادارة المبيعات . 
؟- مبادئ عملية تنظيم ادارة المبيعات . 

- العوامل المؤثرة في التنظيم الأداري لادارة المبيعات . 
؛ - خصائص العنظيم الجيد للمبيعات . 

- أدوات التنظيم الأداري. للمبيعات .. 0 

5- مراحل التنظيم الأدار ي للمبيعات . ال 
علاقة ادارة المبيعات بالادارات الاخرى . 
4- علاقة ادارة المبيعات برجاك البيع . 
4- علاقة ادارة المبيعات بالادارة' العليا . 
- المركزية واللامركزية في ادارة المبيعات . 
5 انغماط التنظيم الاداري للمبيعات . 
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ند 


تلن اننم الأداري لادارة المبيعات من منشأة لاخرى » وبعود هذا الاخعلاف الى 
#رالن عديدة تحدد سر التنظم الادادي ةم المبيعات التي 0 00 ع الما 
العامة للمنشأة والسياسات البيعية فيها. 


ويلاحظ ان المنشآت الصغيرة التى تكون كمية وقيمة المبيعات فيها ضئيلة » ويتول 
انخاز اعال. المبعات فيا شخص واحد أو شخضان: في الاكثر ٠‏ -لاتستيددث ادارة 
للمبيعات ضمن هيكلها التنظيمى . بينا نجد ان المشكلات التنظيمية تكون معقدة في 
المنشآت الكبيرة التي تكون مببعاتها كبيرة وتمارس اعال البيع في اسواق متعددة ويعمل في 
الفروع التابعة لها عدد كبير من رجال البيع ىا ان وجود الخطط والبرامج والسياسات 
البيعية لديها لايضمن للادارة تنفيذ الاعال المخددة وتحقيق الاهداف التي تصبو اليها من 
خلال البيع وذلك لان عملية التنفيذ تتوقف على جهود الادارة وكفايتها في ايجاد التنظيم 
الاداري ملام لادارة المبيعات » وعلى تحديد كافة الاعال المطلوبة لتنفيذ البرامج 
والسياسات البيعية . ويعتمد ايضا على الكفاية في تقسيم الاعال بين رجال البيع وا 0 
في ادارة المبيعات » وتحديد مسؤولياتهم وصلاحياتهم » وتنسيق جهودهم وتوظيفها باتجاه 
تحقيق الاهداف 9 , ' | 


الادارة العليا في منشات الاععال 3 من اميه في مساغلاة الادارة )ل العليا في اتناذ 
القرارات المتعلقة بالجوانئب الادارية والتنظيمية الانية 9) 


. تحديد الوظائف التي تقوم بها ادارة المبيعات‎ -١ 

؟- تحديد عدد الاقسام التي يتألف منها الميكل التنظيمي لادارة المبيعات . 

“م تحديد المستويات الادارية في ادارة المبيعات . 

4- تحديد واجبات وصلاحيات رؤوساء الاقسام في ادارة المبيعات . 

ه- تحديد صلاحيات ومسؤوليات العاملين في المبيعات . 

5- تحديد العلاقات بين رؤوساء الاقسام » وكذلك تمحديد العلاقات 0 وبين 
العاملين يآدارة المبيعات:: 
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مفهوم تنظيم ادارة امبيعات 
تناول تحديد مفهوم التنظيم 20ج عدد غير قليل من الكتاب المهتمين 


بادبيات التنظيم وا والادارة ٠.‏ وفها يأني نستعرض بعضا من تلك التعاريف : 


آ- التنظيم هو عملية تتعلق تتعلق بم بتقسم وتجمع العمل الواجب تنفيذه في وظائف » ثم تحديد 
العلاقات بين الافراد 0 ين يشغلون هذه الوظائف ٠»‏ ويلاحظ ان هذا التعريف 
أهمل أهمية تحديد صلاحيات ومسؤوليات الافرادالذين يشغلون الوظائف © , 

ا التنظيم هو عملية تحديد العمل المتوقع اداؤه من كل فرد في المنظمة » وتحديد 
العلاقات بين الأفراد العاملين» ببدف ان تكون جهودهم اكثر كفاية في نمحقيق 
اهداف المنظمة © , 


ويلاحظ ان هذا التعريف .بمل أهمية اقامة الميكل التنظيمي وكذلك يبمل تحديد 
الصلاحيات والمسؤوليات . ويمكن من خلال ما تقدم تعريف التنظيم بصورة عامة بانه 
أحد الوظائف الادارية التي تحدد جميع الانشطة اللازمة لبلوغ الاهداف وتجمعها على 
وفق اسن ملانئمة » ويتضمن تعيين العلاقات بين شاغلي تلك الوظائف ونحديد 
باجام ومسؤوليا :هم » واقامة الميكل التنظيمي الذي يم ضمن اطاره تنفيذ الاععال . 

وتاضينا على ذلك فان تنظيم ادارة المبيعات يشير الى عملية تحديد الاهداف المطلوب 
تحقيقها من خلال ادارة المبيعات » والوظائف التي يتعين القيام بهاء وتحديد الاعال الي 
يقوم بها كل فرد في المبيعات » وتحديد صلاحياته ومسؤولياته » وعلاقاته مع الاخرين في 
المبيعاث » ويحدد العلاقات بين اقسام ادارة المبيعات » واقامة البناء التنظيمي اوالميكل 
التنظيمي لادارة المبيعات والذي يوضح تقسهات ادارة المبيعات والعلاقات الرسمية بين 
تلك الوحدات . 


مبادئ عملية تنظعم آدارة المبيعات 


ينبغي على الادارة مراعاة المبادى الاتية عند اعداد التنظيم الاداري لادارة المبيعات ' 
لف 


-١‏ مبدأً تحديد الاهداف الي تسعى ادارة المبيعات لتحقيقها بصورة عامة » م محديد 
اهداف الاقسا م التي يتألف منها اليكل التنظيمي لادارة المبيعات» وصولا الى 
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تحديد الاهداف المتوقعة من كل عمل يقوم به العاملون في ادارة المبيعات» ويجب ان 
تكون الاهداف محددة بصورة دقيقة»وان تكون ممكنة التحقيق لكي يكن نحقيق 


الاستثهار الفعال لجميع عوامل الانتاج المتاحة لادارة المبيعات » ولذلك على الادارة 


مراعاة عدم وجود تناقفض او تضارب بين الاهداف. 

ذا تحديل الصلاحيات والمسؤوليات لجميع العاملين في ادارة المبنعات .وهنا ينبغي 
ان يكون هذا التحديد واضحا ودقيما ليرفا من العاملين ف المبيعات وذلك منعا 
لضياع المسؤولية عن تنفيذ الاععال في ادارة المبيعات . 


مبداً تعادل الصلاحية ]1ه انال مع المسؤولية نإ ذاطتعدهموء » ان هذا المبدأ 
يعنى ان كل من يعمل في المبيعات لديه صلاحيات تعادل المسؤوليات المكلف با 
لكي يتمكن من تنفيذ الواجبات والاعال المنوطة به. 
مبدأً وحدة الامر 4قتصدده0 6ه بإؤنه3آ والذي يشير الى ان جميع العاملين في 
أدراة المبيعات يرتبطون عسؤول واحد يحدد هم صلاحياتهم ومسؤولياتهم 2 ويقيم 
كفايتهم في اداء الاعال المنوطة بهم . ان تطبيق هذا المبداً يسهم في الحد من 
التضارب في التوجيبات والتعلهات 3 توجه للعاملين في ادارة المبيعات . 
مبدأ تفويض الصلاحيات يواترسطاذ 01 1001001 العاملين بشكل يتناسب 
مع كفاءتهم ورغبتهم ورغبة الادارة في تطبيق المركزية في التخطيط واللامركزية في 
التنفيذ لان ذلك يؤدي الى تطوير مستوى أداء العاملين ويمكايم من تنفيذ الواجبات 
المنوطة بهم بكفاية وبالوقت الملاثم والكلفة المناسبة . 
مبدأ عدم تعدد المستويات الاشرافية في ادارة المبيعات » ولهذا فلابد من الغاء 
الحلقات التى يمكن ان يؤثر وجودها على كفاية اتَحْاذْ القرارات في ادارة المبيعات 
نتيجة للمشكلات التي يحدثها تعدد المستويات في تبادل المعلومات بين مركز اتخاذ 
القرارات في ادارة المبيعات وبين العاملين فيها. ش 
مبداً 0 ا يي تنظيم ادارة المبيعات » ويعني بى ان كل فرد 
مبدا نطاق الاشراف 1ه امعاده© 0 هومك يجب تحديد عدد الافراد المرؤوسين بالنسبة 
الى كل مدير بشكل يضمن وجود اشراف ومتابعة دقيقة.ولابد من التأكيد هنا بأن 
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عدة ال زونين بالقية اكل مدبريناتر في الغالب بطبيعة العمل وكفاءة المدير وكفاءة 
العاملين ورغبتهم في العمل ومدى التوسع في أستخدام التقنيات في العمل . 

ا وضع الرجل المناسب في المكان المناسب ان تطبيق هذا المبدأ يسهم في رفع 
كفاية انماز الاعيال ف أدارة المبيعات ويحقق درحة عالية هر التنسيق والتكامل بين 


حميم العاملين فيا 


ٍٍ ل حر عب 


2-90 2 0 ٠ 


4 وأعد م 


0 لعوامل المقثرة في التنظي الاداري لادارة المبيعات 
يناثر التنظم الاداري لادارة المبيعات بالظروف الداخبلية والخارجية التي تعمل ادارة 

المبيعات ضمن اطارها . فأخمتلاف الظروف التي تعمل المنشآات التسويقية ضمن اطارها 

يؤدي الى وجود انماط متعددة لتنظيم ادارة المبيعات . كا ان التغير المستمر بالنسبة للظروف 

الداخلية والخارجية للمنشأة يتطلب تغيير تنظم ادارة المبيعات باستمرار في المنشأة . 

ومكن تلخيص العوامل التي تؤثر في التنظم الاداري لادارة المبيعات والتي يتعين 

دراستها وتحليل آثارها باستمراركما يأتي 0 

-١‏ طبيعة الاعبال التي تقوم بها المنشأة » ويلاحظ ان المنشآت تقسم الى الانواع الاتية 
أ- منشآات خدمية » مثل شركات التامين: والمستشفيات » والجامعات » 
والمصارف., .. الخ. 

ب- منشات تجارية ٠‏ مل المنشأة العامة لتجارة الاجهزة الدقيقة والمنشأة العامة 
للاسواق المركزية » والمنشأة العامة لتعجارة العدد والادوات... الخ . 

ج- منشات انتاجية » مثل المنشأة العامة للزيوت النبائية» والمنشأة العامة 
للمشروبات والمياه المعدنية» والمنشاة العامة للغزل والنسيج » والمنشأة العامة 
للصناعات الجلدية » والمنشأة العامة للبطاريات... وغيرها من 200 الانتاجية . 

17 الصييد 0 التي تقوم بها المنشآات» وككن تقسم المنشات على وفق هذه المعايير 

0 2 لاثة انواع 5 

أ منشات: صخيرة الحجم . 

ب - بنات متوسطة الحجم 5 

بي - مئشات كبيرة الحجم . 

-حجم وطبيعة الاعال. المناطة بأدارة المبيعات . 
4 - كفاية القوى العاملة في ادارة المبيعات . 
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هو 
د 
ا 


التكنولوجيا المستخدمة في انجاز الاعال في ادارة المبيعات. 

الرقعة الجغرافية التي تمارس فيها ادارة المبيعات نشاطاتها . 

منافذ التوزيع المستخدمة من قبل المنشأة » فثلا هل يتم بيع السلع بصورة مباشرة 
للمستهلكين » او يتم بصورة غير مباشرة عن طريق الوكلاء ومتاجر الجملة ومتاجر 
التتجزئة » لذلك فات التنظيم الاداري لادارة المبيعات يتا ثر بالاسلوب الذي 
تستخدمه المنشأة في تسويق المنتجات . 

غدد المرؤوسين الذين يشرف عليهم المدير» وان هذا العدد يتوقف على مايأتي : 
أ- قابليات الافراد » اذ يكون العدد الذي يتمكن المدير من الاشراف عليه اكبر 
كلاكان الافراد العاملون معه متلكون خيرات وقدرات ولديهم رغبة في العمل 
ويفضلون عدم الاشراف والتدخل في عملهم » بينها هناك افراد بطبيعتهم يفضلون 
الاشراف المباشر من المدير على الاععال التى يؤدونها . 

وح ظينة الجل: +31 كل كان العمل عقذا وتات إلى ترضوانه مزاخرة 
ومستمرة . كان العدد الذي باستطاعته المدير الاشراف عليه اقل» با نجد ان المدير 
يستطيع ان يشرف عل عدد كبير من العاملين اذاكانت الاعال المكلفين بها بسيطة 
وروتينية وغير معقدة . 

سج -- فلسفة المدير. اذ نجد ان بعض المدراء يفضصلون الاحتفاظ بالسلطات 
والصلاحيات ولايفوضونما للاخرين » وعيلون الى اتباع طريقة الاشراف المباشر على 
العاملين ولايشرفون على عدد قليل . بينها نجد ان المدير الذي ييل الى اللامركزية في 
اتخاذ القرارات يستطيع ان يشرف على عدد كبير من الافراد . 

شدة المنافسة بين المنشآات » فأذا كانت المنافسة شديدة وان المنشات تمارس اعالها 
في عدة اسواق » فيكون من الافضل اتباع اللامركزية في تنظيم ادارة المبيعات 
لضمان السرعة في اتخاذ القرارات . بينها يفضل اتباع المركزية في تنظيم ادارة المبيعات 
اذا كانث المنشأة التسويقية تمارس اعالها في لاف ضيق . 


خصائصس التنظيم الاداري الجيد لأدارة المبيعات : 
م الاداري اليد لادارة المبيعات بالخصائص الآنية : 


١‏ - يحفق 


ى التخصص في اداء الاعال في الاقسام امختلفة التي يتألف منها المهيكل 
التنظيمي لادارة المبيعات 


و 


؟- يضع الرجل المناسب في المكان المناسب . 

«- يمنع التضارب والتداخل بين الاعال في ادارة المبيعات . 

4- يسهم في الحد من ضياع المسؤولية عن انجاز الاعال . 

0-8 ينع الازدواجية في اداء الاعال . 

*- يحقق الاشراف الفعال على العاملين في المبيعات . 

/ا- يشجع العاملين على زيادة مجهوداتهم 

- يحقق افضل العلاقات بين المنشاة والعملاه. 

4- يساعد على تحقيق التوظيف الافضل للامكانات والطاقات البشرية والمادية المتاحة 
لادارة المبيعات . 

٠-يسهم‏ في تخفيض نفقات المبيعات الى ادنى مستوى ممكن دون التأثير في مستوى 
تحقيق الاهداف المطلوبة . 

. يمكن المنشأة من تحقيق الاهداف المتوقعة من المبيعات‎ ١ 

. يمتاز بالمرونة ويمكن تطويره وتغييره كلا اقتتضت الظروف ذلك‎ - ١ 


ادوات التنظيم الاداري لادارة المبيعات :-- 


يمكن تلخيص ادوات التنظيم الاداري لادارة المببعات كا يأني :- , 


0 المحططات الات‎ ١ مخططات التنظم مامقتك 0 وتوضح هذه‎ -١ 
. واالمسؤوليات والعلاقات بين الافراد العاملين, في ادارة المبيعات‎ 098 

؟ -- توصيب الوظائف 106501100103 نأ1[0ويحدد توصيف الوظائف في ادارة المبيعات 
بصورة تفصيلية المهام المناطة بكل وظيفة وصلاحياث ومسؤوليات شاغل الوظيفة 
وعلاقاته بالاخرين : 

8 دليل الاجراءات والسياسات 280111122181 280 2:000131:65 وينحدد بصورة 
دقيقة وواضحة كيفية انجاز الاعمال » ويبين السياسات التي نتبع من ادارة المبيعات 
0 تنفيذ الواجبات المطلوبة لتحقيق الأهداف. 

4- برامج المبيعات 5<تتتتةرزع 2:0 وه1ء58 وتحدد هذه البرامج ج الاعال المطلوبة لتحقيق 
الاهداف التي تسعى لا ادارة المبيعات وبصورة 0 
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مرا احل تنظيم ادارة المبيعات 
يتم اعداد لتخم الاداري لادارة المبيعات على وفق المراحل الاتية : 

ل الاول يم في هذه المرحلة تحديد الاهداف التي تسعى ادراة المبيعات الى نحقيقها » 
ولابد ان تكون هذه الاهداف جزءاً من الاهداف التي تسعى المنشأة الى 
تحقيقها » ولهذا لابد من ازالة التغارض او التضارب بين اهداف ادارة 
المبيعات واهداف المنشأة . 

المرحلة الثانية تحديد الوظائف والاعمال والفعاليات التي يتعين على ادارة المبيعات القيام بما - 
من أجل تحقيق الاهداف المحددة”في المرحلة الاول . 

المرحلة الثالثة تجميع الفعاليات في مجموعات بهدف تحديد الاقسام والوحدات التي يتألف 
منها اليكل التنظيمي لادارة المبيعات . 

المرحلة الرابعة تحديد مسؤوليات وصلاحيات العاملين في ادارة المبيعات بشكل واضح 
دقيق . ش 

المرحلة الخامسة تحديد العلاقات بين العاملين في ادارة المبيعات» وكذلك تحديد 
العلاقات بين وحدات واقسام ادارة المبيعات . 

المرحلة السادسة تصمي الميكل التنظيمي لادارة المبيعات ! 

الممججلة. المسابعة,اعداد 0 التنظيمي لادارة المبيعات. ١ ٠‏ , :1م 


علاقة ادارة المبيعات بالادارات الاخرى 


يسهم تنظيم العلاقات بين أدارة المبيعات والادارات الاخرى على وفق فق علمية 
واضحة ودقيقة ف نحقيق أهداف المنشأة . ولذلك يتعين مراعاة 0 الانية ُ تنظيم 
العللاقات بين أدارة المبيعات والادارات الاخرى . 


. أن ادارة المبيعات هي الادارة المسؤولة عن تسويق جميع المواد والسلع‎ -١ 

؟- أن العمل في ادارة المبيعات يتأثر يجميع التغيرات الكية والنوعية والتنظيمية التي تطرأ 
على الادارات الاخرى في المنشأة . 

#- أن قيام المبيعات بوظائفها بكفاية يتطلب تبادل المعلومات «البيانات بينها وبين 
الادارات الاخرى . 
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أذاذل النلنات بالساناض اين ادارة يات« والاذازات"الاعرق. بالكياف 


والنوعيات المطلوبة وني الوقت المناسب يسهم في تخطيط الاعال وأتخاذ القرارات 


بكفاية . 

أن تبادل المعلومات يتطلب وجود أنظمة أتصال فعالة بين الادارات الختلفة في 
المنشأة قادرة على توفير 500 والثانات: كفارة 0 الادارات . 

أن تكون العلاقات بين أدارة المبيعات والادارات الأخرى على وفق اميئن غلمنة 
توضح بدقة المسؤوليات والصلاحيات وتحقق التكامل بين أعال آدارة المبيعات 
والادارات الاأخرى . 

أن يدرك جميع التامليق ف أدارة المنغات حيدا أن أدارة المزيعات مكل احدئ 
أدارات المنشأة » وأن أنجاز الاعال فيا بكفاية بعتمد على التعاون والتنسيق بين 
جميع الادارات » وهذا يجب الابتعاد عن التحيز الذي قد يؤدي الى التركيز على 
اهداف أدارة المبيعات وعدم مراعاة ظروف وأهداف الادارات الاخرى . 


ونستعرض فما يأقي علاقة أدارة المبيعات بكل من 


, أدارة الانتاج‎ -١ 

- أدارة المشتريات . 
سد أدارة الخازن . 

4 - أدارة الاعلان . 
هه أدارة النشّل . 


5-- أدارة القوى العاملة . 


- الادارة المالية . 


العلاقة بين ادارة المبيعات وأدارة الأنتاج 


يم أنتاج السلع من قبل أدارة الانتاج في ضوء ماتحدده أدارة المبيعات » وهذا فأن 


أدارة الانتاج تعتمد بشكل كبير على أدارة المبيعات في تحديد كميات ونوعيات السلع التي 
تقوم بأنتاجها بأعتبار أن أدارة المبيعات هي الي ده اجات الستلكين تتقدسها ال 
أدارة الانتاج لاعتّاد هذه الاحتياجات في تخطيط الانتاج . وفي ضوء هذا يمكن أن نبين 
العلاقة بين أدارة الانتاج وأدارة المبيعات كالاتي : 


دا 


تقوم أدارة المبيعات يتزويك أدارة ا جلزيات دفيفة واضحة عن الادات 
السوق. 

تعتملك أدارة الانتاج ْ رسم خطط الأنتاج. وتحديد كمية ونوعية الانتاج على 
المعلومات التي تقدمها أدارة المبيعات . 3 

تقوم أدارة الانتاج بتحديد أحتياجاتها من لاد والمكائن والمعدات وقطع الغيار 
ومستلزمات التعبثة والتغليف والقوى العاملة يي ضوء خطط أدارة المبيعات . 
يتوقف تخطيط المبيعات وتنفيذ البرامج البيعية على تعاون أدارة الانتاج في توفير 
السلع الى تعاقدت أدارة المبيعات على بيعها للعملاء. 

يسهم تبادل المعلومات والبيانات والتنسيق المستمر بين أدارة المبيعات وأدارة الانتاج 
في تحاوز المشكلات التي يكون سبيها الصراع بين أدارة الانتاج وأدارة المبيعات 
والذي يكون نتيجة رغبة أدارة الانتاج في تطبيق برامج الانتاج على نطاق واسع » 
وانتاج سلع نمطية ببدف تخفيض تكاليف الانتاج أو أستخدام مواد أولية رخيصة 
القن » بها نجد أن أدارة المببعات تسعى الى توفير السلع بنوعيات تلبي أحتياجات 
المستهلكين والعملاء » وقد يطلب أستخدام أفضل المواد الاولية بغض النظر عن 
تقوم أدارة الانتاج بتزويد رجال البيع :بمعلومات فنية عن طبيعة السلع التي يقومون 
سعها للعملاء. 

يعتمد تطوير المنتجات على المعلومات التي تقدمها أدارة المبيعات الى أدارة الانتاج 
عن أسحتياجات المستبلكين وعن السلع البديلة والمنافسة . 
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ويظهر مما تقدم أن التنسيق بين أدارة المبيعات. وادارة الأتاج أمر ضروري لانجاز 
عمليات التخطيط والتنفيذ في كلتا الادارتين» ولهذا نجد في بعض المنشات لجان عمل 
مشتركة تضم ممثلين عن الانتاج والمبيعات لزيادة التنسيق ومعالجة المشكلات بين 


الادارتين. 
العلاقة بين المبيعات وبين أدارة المشتريات : 


يتوقف أستمرار نجاح المنشآت التجارية والانتاجية في أنجاز الاعمال الني تقوم بها ونحقيق 
الاهداف التي تسعى اليبا بكفاية عالية » على قدرتها على بيع السلع بأسعار تكفل تغطية 
جميع النفقات » وتعود عليها بفائض مناسب » وبا أن ادارة المبيعات تتولى أيحاد الاسواق 
لتصريف السلع » والتعاقد مع العملاء » وتحديد أسعار البيع وغيرها من الشروط الاخرى 
الي لما علاقة بعمليات البيع للسلع الي تتوا لى أدارة المشتريات توفيرها » لهذا فأن أدارة 
المشتريات يمكن أن تسهم بصورة مباشرة أو غير مباشرة في تحقيق أهداف أدارة المبيعات 
7 خلال شراء أفضل الاصناف وبأسعارمناسبة . كا أن أدارة المبيعات تستطيع أن تسهم 
بصورة مباشرة في تخطيط سياسات الشراء من خلال تقديم المعلومات التي تعلق بلروف 
السوق في الوقت الحاضر والمستقبل . 


ويوضح ما يأني أهم العلاقات بين المبيعات والمشسترياث 1:7 


-١‏ تتولى أدارة المبيعات أخطار أدارة المشتريات بكمية ونوعية المبيعات المتوقعة 
المدة القادمة » لتسترشد أدارة المشتريات بها في تحديد كمية ونوعية 0 في 
المستقبل . 

؟-- تستطيع أدارة المشتريات بحكم أرتباطها المباشر بالاسواق ومعرفتها بظروف المنافسة » 
أن تقدم لادارة المبيعات معلومات وبيانات مهمة لايمكن الاستغناء عنها عند تخطيط 
ورسم السياسات البيعية وطرق الترويج » وغيرها من الانشطة الاخرى التي تقوم مها 
أدارة المبيعات . 

#- يمكن أن تقوم أدارة المبيعات بمساعدة أدارة المشتريات في توفير الاحتياجات في 
الاوقات غير الاعتيادية والِي يحدث خلالها نقص في الحميات المعروضة من المواد 
والسلع قي السوق » خاصة في حالات الحروب والحصار الاقتصادي » ويتم هذا من 
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علاقة أدارة المبيعات بأدارة الخازن : 


خلال المعلومات التي تحصل عليها أدارة المبيعات عن طريق أجهزتها التي لها علاقة 
مباشرة بالاسواق » وتقدمها لادارة المشتريات لتسترشد بها في أَنَخَاذْ قرارات الشراء 
في تلك الحالات . 

يحب أن يم تبادل المعلومات والبيانات بين أدارة المبيعات وأدارة المشتريات والتى 
تسهم في أنجاز عمليات المبادلة التجارية من خلال شراء السلع من العملاء الذين 
تبيع المنشاة البضائع هم . 

تستطيع أدارة المشتريات تقديم معلومات مهمة لادارة المبيعات تتعلق بتكاليف 
الأصناف المطلوبة. وبذلك تتمكن أدارة المبيعات من الأسترشاد بتلك المعلومات 
في تقديم العطاءات وأبرام عقود البيع . 


١ ا‎ 


تقوم أدارة المحخازن بتوفير البضائم للعملاء في ضوء التوجيبات التى تصدرها من أدارة 
تموم الع قي من 


المبيعات » ولهذا فأن العلاقة بين أدارة المبيعات وأدارة اللحازن تتلخص كالاتى ؛ 00 


- 
5 
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تقوم أدارة المببعات بأرسال نسخ من عقود البيع وقوائم البيع الى أدارة المخازن . 
تتولى أدارة امخازن تبيئة البضائع المحددة بموجب قوائم البيعم وتغلفها وتشحنها 
للعملاء في ضوء التعلهات الصادرة لا من المبيعات . 


تقوم أدارة لازن بأرسال نسخ من مستندات تجهيز البضائع للعملاء الى المبيعات . 


ثقوم أدارة المخازن بأشعار أدارة المبيعات بالبضائع المتوفرة في المحازن لاتخاذ الاجراءات 
اللازمة لبيعها. ' 

يسهم تبادل المعلومات بين أدارتي المبيعات والخازن في أعداد خطط المبيعات 
والتخزين . 

تقوم أدارة الخازن بأرسال نسخ من مستندات مردودات المبيعات الى أدارة المبيعات 
لكي تكون على بينة بعمليات رد البضاعة المباعة للعملاء. 


العلاقة بين أدارة المبيعات وأدارة الاعلان 


تسعى المنشات من خلال عمليات الاعلان الى تعريف المستهلكين بالسلع والى خلق 


دافع ورغبة لديهم لشراء البضاعة التي تقوم المنشأة بتسويقها » وهذا فأن الاعلان يسهم 
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بشكل مباشر وفعال في تمكين أدارة المبيعات من تحقيق أهدافها في بيع أكبركمية ممكنة 


من السلع "3" . 


وبمكن تلخيص العلاقة بين أدارة المبيعات وأدارة الاعلان كا أي : 


وذلك لان أدارة المبيعات 00 من نخلال خعبرتها تحديد الاأساليب التي يعكن أن 
تستعخدمهاأ أدارة الأعلان في التأثير على تفكير المستهلكين وتدفعهم لشراء السلع . 
؟- تقدم أدارة المبيعات الى أدارة الاعلان المعلومات التى توضم الانشطة الاعلانية 
التى تستخدمها المنشآت المنافسة بهدف تمكينها من تخطيط الحملات الاعلانية . 
اك عي أدارة المبيعات في تنفيذ الحملات الاعلانية التي تقوم بها أدارة الاعلان من 
خلال تشجيع الموزعين والعملاء الذين تبيع لهم السلع بالقيام بالدعاية والاعلان في 
مناطق عملهم . | 
4- تمهد أدارة المخازن الطريق لرجال البيع » اذ تقوم أدارة الاعلان بتعريف العملاء 
بالسلع قبل أن يتصل بهم رجال البيع من خلال حملات الدعاية والأعلان. 
ه- تتولى أدارة الاعلان تزويد رجال الببع بمواد الدعاية والأعلان لتقديها الى العملاء . 


-١‏ تستطيع أدارة المبيعات مساعدة أدارة الاعلان في أختيار الوسائل الاعلانية الملائمة 


العلاقة بين أدارة المبيعات وأدارة النقل 


تناط مسؤولية نقل المواد والسلع من والى المنشآة بأدارة النقل ]م مقصه1 
الي ٠‏ تنبع أهمية النقل من خلال دورة تنظ بم العرض والطلب على السام 

فن نخلاله تستطيع المنشاة أن توصل منتجاتها الى الم ا وعن طريقه أيفاً صل 

ات المادية لدج اذا كانت المنشأة أنتاجية » أو على البضائع الجاهزة لاعادة 
بيعها اذاكانت المنشأة تجارية . وقد أزداد الاهتام بالنقل في الوقت الحاضر لان تكاليف 
النقل اصبحت تمثل جزءاً هاماً من تكلفة البضائع , المباعة 99 , َ 

وقد أحذت أسمية النقل تزداد في هذا المي نع لتزايد المنافسة بين المنشات » وتزايد 
رغبة المنشآت في تخفيض تكاليف السلع . 
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أن العلاقة بين أدارة المببعات وأدارة النقل تظهر بوضوح من خلال قيام أدارة النقل 
بنقل المبيعات الى العملاء » ولهذا لابد من تنسيق تبادل المعلومات بين الادارئين بكفاية 
عالية ببدف تمكين كل منها من تنفيذ الاعال المطلوبة لتحقيق الأهداف. 


العلاقة بين أدارة المبيعات والأدارة المالية 


تتمخصص أدارة القوى العاملة )18/18322861262 2132201766 بتحليل وتوصيف 
الاعمال والقيام بأجراءات أختيار القوى العاملة الملائمة للعمل في أدارات المنشأة » وتقوم 
كلك يعاق جا لاف :كشي العاملت كا آنا فرق تدريت وتطوي العامة 
وما أن أنجاز الاعمال في أدارة المبيعات يتم من خلال الافراد العاملين » لهذا فأنها ترتبط 

بعلاقات عديدة ومستمرة ة بأدارة القوى العاملة » ومكن توضيح هذه العلاقات من خلال 

مايأني : 

-١‏ تقوم أدارة المبيعات بتحديد أحتياجاتها من العاملين من حيث العدد والجنس 
والمؤهل العلمى والخبرة العلمية » وتبعث بها الى أدارة القوى العاملة . 

بوت مده أذارة البيغات ظروف عمل رجال البيع وترسلها الى أدارة القوى العاملة 
لتعريف المتقدمين للعمل بها . 

9 تقترح أدارة المبيعات نوع البرامج التدريببة التي يتطلب تنفيذها لتطوير مهارات 
وخبرات العاملين في أدارة المبيعات . 

4- تتولى أدارة المبيعات أقتراح خطط الرواتب والاجور والمكآفات التي تدفع الى 
العاملين في المبيعات وتبعث بها الى أدارة القوى العاملة 

ه- تقوم أدارة المبيعات بتزويد أدارة القوى العاملة يجميع المعلومات التي لها علاقة 
بالأفراد العاملين في المبيعات. 20 

5- تقوم أدارة القوى العاملة بأختيار وتعيين وتدريب رجال البيع وتحديد 0 
ومكافا تهم تهم ويم ذلك بأشراف أدارة المبيعات . 

- محتفظ أدارة القوى العاملة علفات ششخصية ة لجميع العاملين 5 أدارة المبيعات تبين 

جميع المعلومات الي لها علاقة بعملهم 5 المبيعات . 

/- 0 أدارة المبيعات الى حد كبير على كفاية أدارة القوى العاملة في أختياز 

القوى البيعية المناسية . 


ه44 


العلاقة بين أدارة المبيعات والأدارة المالية 


ترتبط أدارة المببعات بعلاقة مباشرة بالادارة المالية . فألادارة المالية تقوم بأستلام قيمة 
المببعات نقداً أوعلى دفعات من العملاء أذاكانت المبيعات بالاجل . كيا أن الادارة المالية 

هي الي نحدد شروط الاثهان ونحصيل الديون دصمتاءء1اهء لصة تإعتاهم )نلعن » 
فضلاٌ عا تقدم » فأن من مسؤوليات الادارة المالية تحديد مبالغ التخصيصات المالية 
لتفقات البيع » وعليها لي تقع مسؤولية مراقبة تكاليف البيع . : 

وم تقدم بن 5-6 0 أدارني المبيعات والمالية يسهم في تجحاوز المشكللات 
والاحتلافات التي نحدث بينها سبب مايأني : 


-١‏ تسعى أدارة المبيعات بالدرجة الاولى الى تسهيل شروط تسديد قيمة المبيعات 
وجعلها على دفعات بيا ترى الادارة المالية أن من الضروري تسديد تمن المبيعات 
دفعة واحدة أو أقل عدد ممكن من الدفعات. 

؟!- يؤّكد المسؤولون في أدارة المبيعات بأن من الضروري أن يكون سعر البيع ملائماً 
قبل من العملاء » ويحقق ربحاً مناسياً للمنشأة » بها نجد أن الادارة المالية ترى 
أن من الضروري أن يكون الفرق بين سعر بيع السلع وتكلفتها أكب ركاا كان ذلك 
مكنا وذلك بهدف زيادة الارباح . 

#- يعتقد المسؤولون عن أدارة المبيعات بأن من الضروري زيادة المبالغ المخصصة لانجاز 
النشاطات البيعية » بها تعتقد الادارة المالية بأن من الضروري الضغط على نفقات 
البيع كلا كان ذلك مكنا . 


يكن تلخ العلاقة بين أدارة المبيعات والأدارة المالية كا يأني : 


[أس. تقوم أدارة المبيعات بأرسال نسدخة من خطة المبيعات الى الأدارة المالية للاعتهاد عليها 
عند أعداد الخطط الالية التي تبين أبرادات المنشأة ونفقاتهاء والتي بضمنها 
أيرادات المنشأة من المبيعات كاله البيع 1 


- تتولى الادارة المالية أرسال التوجيبات الخاصة بتحديد أسعار البيع وشروط تحصيل. ٠‏ 
قيمة المبيعات الى أدارة المبيعات » ومقدار الخصم الذي عكن منحه للعملاء. ‏ 


4. 


٠‏ تقوم أدارة المبيعات بأرسال ال نسخ من عقود البيع التي تبرمها مع العملاء الى الأدارة 
المالية » وترسل لها أيضاً نسخا من قوائم البيع لكي تتولى الادارة المالية متابعة 
تنحصيل قيمة المبيعات . 

5 - تتبادل أدارة المبيعات والأدارة المالية والمعلومات الخاصة بتحديد الامكانات المالية 
للعملاء والظروف الأقتتصادية الحالية والمستقبلية . 

ه - ١‏ تتولى الأدارة لمالية تسديد جميع نفقات ادارة المبيعات. ‏ / 

1- ترسل الأدارة المالية كشوفات تبين نفقات البيع الى أدارة المبيعات لتمكينها من دراسة 

يقوم رجال البيع في بعض الحالات بأستحصال قيمة المبيعات وتسليمها الى الأدارة 
المالية , 


ويظهر مما تقدم بأن من الضروري أيحاد درجة عالية من التنسيق بين أدارة المبيعات 
والادارة المالية لبة . ويقتضي ذلك تبادل المعلومات بينها وعقد اللقإءات المباشرة وغير المباشرة 


بين مسؤولي هاتين الادارتين والعاملين فيها لغرض توظيف جميع الجهود نحو تحقيق أهداف 
المنشأة بكفاية عالية . 


علاقة أدارة المبيعات مع رجال البيع 

يعتمد نجرجح أدارة المبيعات على فاعلية وكفاية رجال البيع لانهم يثلون المجسات التي 
تستطيع المنشأة من خلالها الوصول: الى الأسواق العديدة الي تبيع فيها السلع » ومن 
خلاهم يا تتمكن من دفع مياد الى شراء ء السلع . 

أن رجال البيع الأكفاء هم الذين يستطيعون أن يجحعلوا الافراد الذين يقبلون على شراء 
الميلج عملاء دائميين للمنشأة » فضلا عن هذا يفترض أن يوجه رجال البيع جهودهم 
الى أيحاد أسواق جديدة لكي تتمكن المنشأة من التفوق على منافسيها خاصة » وأن 
أسواق البو اضف ميداناً للمنافسة الشديدة بين العديد من السلع البديلة » وأن 
الشترين أ أصبحوا أكثر عقلانية في أتخاذ قرارات الشراء . ْ 


و 


ويؤكد ماتقدم أهمية الكفاية في أختيار وتعيين رجال البيع وتطوير مهاراتهم بأستمرار 
وفقاً لمنطلبات التطور العلمي والتقني والاقتصادي والثقاني السائد في المجتمع . كا تقع على 
أدارة المبيعات مسؤولية تحديك الأهداف الني يتعين ن على رحال البيع تحقيقها وتحديد مناطق 
عملهم 2 ورسم السياسات الي 0 بكوجبها 2 منحيم الصلاحيات 9 ىُ ككنهم من 


فلس كلس | سيق الىا دما 0 


1 2 َه اا 
ند وأجبأ و0 2 ألم أ قا لما 37 و راب الي يز ف هن رغبتهم قي المي وتد فعهم 


أن العلاقة بين أدارة المبيعات ورجال البيع يجب أن تقوم على أساس الثقة والفهم 
المتبادل » كا أن على ادارة المبيعات القيام بتنظيم الاتصالات المباشرة وغير المباشرة مع 
رجال الييع وأن ؛ يعقد مدير المبيعات مع رجال البيع أججّاعات دورية 5 أرسم المخطط وتحديد 
عت ومناقشة المشكلات التي تواجه رجال البيع أثناء قيامهم بالأعمال المكلفين بها » 
ويناقش معهم حالات الأخفاق في تحقيق الأهداف البيعية لايجاد المعالجات الأيجابية الي 
تمكهم من تجاوز تلك الأحفاقات 9" , 


كا تقع على أدارة المبيعات أيضاً مسؤولية فهم الصعوبات التي تواجه رجال البيع 
والتي يكون مصدرها التعارض بين أهداف العملاء وأهداف 0 فالعملاء يرغبون في 
08 على البضائع بأقل الأسعار وبأحسن النوعيات وبشروط تحقق مصاحهم بينا 
يتعارض هذا مع أهداف المنشاً ة لانها تسعى الى تحقيق الارباح ٠‏ بن خلال الب يع بأفضل 
الأسعار. 


وبناء على ماتقدم فأن تنظيم العلاقة بين رجال البيع وأدارة المبيعات يتطلب مايأقي : 


-١‏ تقوم أدارة المبيعات بتقديم نسخ من خطط البيع والسياسات البيعية لرجال البيع 
وكذلك تقدم لهم الماذج والكتالوكات ليقوموا بعرضها على العملاء. 

؟- تحدد أدارة المبيعات لرجال البيع مسؤولياتهم وصلاحياتهم . 

ب تناقشن مع برجاله الب ع تالح البخرت الي تقوم بها والقي 55 ميقي يرام يعات . 

85- تقوم بأطلاع رجال البيع على الأراء والمقترحات الي بعك 00 د للمنشأة 
مباشرة . 


1 


*- تقدم لرجال البيع معلومات عن خخطط وسيا....ت البيع في المنشات المنافسة والسلع 
البديلة . 


كا يقوم رجال البيع بتقديم المعلومات الأتية الى أدارة المبيعات . 
-١‏ تعريف أدارة المبيعات بآراء العملاء . 
9 - تزويد أدارة المبيعات بالمعلومات التي تؤد ؤثر في المببعات وخاصة فها يتعلق بالأسعار 
والقدرة الشرائية والسلع البديلة وأسعارها والشروط التي تضعها المنشات المنافسة 

عند التعامل مع العملاء . 

»مطل تقديم نسخ من عقود البيع الي يبرمونها مع العملاء الى أدارة المبيعات . 

؛- المشاركة في محديد الأهداف ورسم السياسات البيعية . 

ه- المساهمة في معالجة المشكلات التي تحدث بين العملاء وأدارة المبيعات . 

؟- تكوين علاقات جيدة بين أدارة المبيعات والعملاء والعمل على أستمرار تلك 
العلاقات وتطويرها . 


علاقة مدير المبيعات بالادارة العليا 

بعل مدير المبيعات أحد اعضاء الادارة العليا يأ ويسهم مع بشية ة مدراء الادا رات الاخرى 
في تحديد اهداف المنشأة ورسم سياساتها وبرامجها وتقع عليه مسؤولية تحقيق اهداف ادارة 
المبيعات . 


7 يقوم مدير المبيعات بتقديم جميع المعلومات والبيانات الى الادارة العليا والني 
تكشف عن الانشطة التي تقوم ادارة ا بتنفيذها لقكينها من متابعة التنفيذ وتقوم 
اداء المبيعات. ويتسلم مدير اينات من الأدارة العليا بع التوجيبات المتعلقة 
بادارة نشاط البيعات في المنشأة. ويؤكد المسؤولون في الادارات العليا في 
جميع منشآت الاعمال ان مدير المبيعات يجب ان بمتلك المهارات والخبرات اللازمة لادارة 
المببعات حتى يتمكن من تنفيذ الاعال فيها بكفاءة عالية » وله القدرة على اتخاذ القرارات 
الناجحة بهدف عدم اثقال كاهل الادارة العليا بالتفاصيل المتعلقة بمشكلات العمل في 
المبيعات وان لايلجأً الى خخبرة الاذارة العليا الا في الحالات المهمة والمعقدة » وان لايلتي على 
عاتق الادارة العليا مسؤولية فشل ادارة المبيعات في تحقيق الاهداف. ْ 


م /, ؛ ادارة المبيعات 3 


وبناء على ماتقدم فان مدير المبيعات لابد ان يجعل الادارة العليا على علم مجميع 
القرارات الي تؤثْر بشكل كبير على مستقبل المنشأة ويقدم للادارة العليا خخمطط المبيعات 
وسياساتها للمصادقة عليها » ويعرض عليها الاساليب التي تم تطبيقها بصدد المشكلات , 
الوق ا 
ؤغءن جانب آخر كان على مدير أ يعات أن يتمع توجيبات الادارة العليأ موضصع 
التطبيق بعد الاتفاق عليها. ويمكن تلخيص: العلاقة بين ادارة المبيعات والادارة العليا 


كالاني . 
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. تحدد الادارة العليا اهداف ادارة المبيعات‎ -١ 

1 تبعث ادارة المبيعات بمخطط وسياسات وبرامج المبيعات الى الادارة العليا بيدف 
المصادقة عليها . 

_ تقوم الادارة العليا بالمصادقة على خطط وبرامج وسياسات ادارة المبيعات . 

4 - تقوم ادارة المبيعات بتقديم تقارير متابعة الاداء للادارة العليا. 

ه- تقوم الادارة العليا بتقويم نشاط اللمبيعات من خلال تقارير متابعة الاداء والزيارات 
المباشرة . 


المركزية واللامركزية في ادارة المبيعات 
تتعلق المركزية واللامركزية في تنظيم ادارة المبيعات » بدرجة تركيز السلطة » فالمركزية 
تقوم على أساس تركز السلطة » بينا تقوم اللامركزية على تفويض الصلاحيات الى 


المرؤوسين 239 , 


ان مفهوم المركزية 0681211221105 في ادارة المبيعات يشير الى تركيز سلطة اتخاذ 
القرارات بشخص و«احد او في ادارة واحدةء بينها يشير مفهوم اللامركزية 
امععه ل الى عدم تركز السلطة في مركز وأحد أو شخص واحد » ولهذأ نجد في 
اللامركزية اكثر من شخص واحد بيمتلك سلطة اتاد القرارات. ومن هنا نجد ان 
اللامركزية تتم تبثم بتحديد مقدار العمل الاداريٍ ( تخطيط وتنظيم وقيادة وتوجيه ورقابة 
وتحفيز) الذي 0 المسؤول اتخاذ قرارات بشأنه والصلاحيات التي يمكن تفويضها الى 
مرؤوسيه » وعلى هذا فانه كلا ازداد تفويض الصلاحيات الى المرؤوسين ازداد تطبيق 
اللامركزية » بينها تؤكد المركزية احتفاظ المسؤول مجميع الصلاحيات . 


2 


وقد اصبحت المفاضلة بين المركزية واللامركزية في ادارة المبيعات من الموضوعات التّى 
تناقش باستمرار في جميع منشآت الاعال بهدف الوصول الى قرار مناسب للاجابة على 
السؤال الذي يتعلق بمدى التوسع في تطبيق المركزية او اللامركزية في تنظيم ادازة المبيعات 
خاصة بعدما شهدت منشآت الاعال توسعا كميا ونوعيا في اعال المبيعات وتنوعت 
الاصناف السلعية الي تقوم بتسويقها » وأخذ نشاطها يغطي رقعة واسعة من العالم 
ويعمل فيها عدد كبير جدا من رجال البيع » وان المنافسة بين منشآت الاعال انحذة 
بالتزايد 39 , 


العوامل المؤثرة في المفاضلة بين المركزية واللامركزية في ادارة المبيعات 
يتعين على الادارة قبل ان تقرر تطبيق المركزية اواللامركزية في تنظيٍ المبيعات » دراسة 

العوامل الاتية . 

-١‏ الدورة الاقتصادية واعزك هتصدمههءة » فاذا كانت المنشأة في حالة ضمور 
وتدهور» فان من الافضل تطبيق المركزية بهدف السيطرة على نفقات البيع والضغط 
عليها . بها نجد ان المنشآت التي تمر بحالة نمو وتطور وتوسع في اعالها وترتفع معدلات 
المبيعات فيها باستمرار» يفضل ان تطبق اللامركزية نظرا لقيامها بقتح فروع جديدة 
لها في مناطق بعيدة عن مركز اعإلها وعليها ان تمنح تلك الفروع الصلاحيات الي 
تمكنها من القيام بأعالها بكفاية . 

؟- درجة التوسع في استخدام التقنيات المتطورة في انجاز الاعال التي تقوم بها ادارة 
المبيعات حيث ان هذه الاجهزة تحقق السرعة في جمع وتحليل البيانات والمعلومات 
في ادارة المبيعات . فأستخدام التلكس والفاكسميل والتلفون وغيرها من تقنيات 
الاتصال يجعل من الممكن تطبيق المركزية في ادارة المبيعات . 

م« حجم المنشأة وحجم المبيعات فيها . 

4- أهمية القرارات في ادارة المبيعات . 

ه- الرقعة الجغرافية الي تغطيبا اعبال ادارة المبيعات اذ كلا كانت الرقعة واسعة » ازداد 


ميل نو تطبيق اللامركزية . 
للمنشأة . 0 


/ا- رغبة الادارة العليا في تفويض الصلاحيات. ع 


أه 


4- شدة المنافسة في نشاط المبيعات بين المنشآت » اذ كلا ازدادت المنافسة يفضل 
التوسع في تطبيق اللامركزية ومنح فروع ادارة المبيعات صلاحيات واسعة. 


مزايا تطبيق المركزية في ادارة البيعا 


ان تطبيق المركزية في ادارة المببيعات يكون اكثر م المنشاات الصغدة 


بكون اكثر ضرورة في مبرة والني 
يكون نشاط المبيعات فيها محدودا ا فيها عدد قليل جدا من رجال البيع 0" 
ويمكن تلخيص أهم مزايا تطبيق المركزية في أدارة عمليات البيع كا بأني 

. سهولة عمليات التخطيط ومراقبة العمليات الي تقوم بها ادارة المبيعات‎ - ١ 

1 - سهولة توحيد السياسات البيعية . 

تحتاج المنشأة الى عدد قليل من الافراد المتخصصين في اعال البيع » وبذلك تسهل 
عملية الحصول على تلك الكفايات . 

4 - يمكن القضاء على الاسراف في الوقت والازدواجية في الجهد والتناقض والتضارب 
والتعارض الذي يمكن ان حصل عند تطبيق اللامركزية . 

ه- تخفيض تكاليف تبادل المعلومات والبيانات . 

5- السرعة في اتخاذ القرارات . 


مزايا اللامركزية في ادارة المبيعات 
يسهم تطبيق اللامركزية في ادارة المبيعات في تحقيق مايأني : 

-١‏ يحقق تطبيق اللامركزية السرعة في عقد صفقات البيع واتخاذ القرارات المتعلقة بها 
ويؤدي هذا دورا مهها في المحافظة على موقف أو مركز المنشأة التنافسي . 

- يجعل رجال البيع اكثر استجابة لرغبات العملاء. 

تخفيض تكاليف انتقال وسفر رجال البيع . 

4 7_0 عدد الايام التي يقضيها رجاك البيع خارج مناطق سكناهم . 

ه- يمكن رجال البيع من تقديم افضل الخدمات للعملاء. 

5- يتمتع مدراء الفروع بحرية اكثر في اتخاذ القرارات المتعلقة بتحديد الاسعار واختيار 
رجال البيع وهذا يمكنهم من تطوير مبيعات الفروع المسؤولين عن ادارتها . 
تخفيض عدد المشكلات بين ادارة المبيعات في مركز المنشأة وبين مدراء المبيعات في 

الفروع . 


وحن 


الجمع بين المركزية واللامركزية في ادارة المبيعات 

تقوم بعض منشات الاعال وبخاصة المتوسطة والكبيرة الحجم » بتطبيق نمط اداري 
يجمع بين المركزية واللامركزية في ادارة المبيعات بهبدف تحقيق افضل المزايا من تطبيق 
المركزية واللامركزية » فتقوم بتطبيق اللامركزية عندما تستحدث فروعا لها في الاسواق التي 
تمارس اعمال البيع فيها » وتمنح المسؤولين عن ادارة تلك الفروع الصلاحيات التي تمكنهم 
من ادارة العمل فيها لكي تجعل تلك الفروع قادرة على زيادة حجم المبيعات وتقديم 
افضل الخدمات للعملاء وتتخذ القرارات التي تكون السرعة فيها ضرورية لمواجهة المنافسة 
وحل المشكلات دون الرجوع الى مقر المنشأة . 


بينا نجد أن تلك المنشآت تقوم بتطبيق المركزية في تحديد الاهداف ورسم السياسات 
البيعية وكذلك في المجالات المتعلقة بأختيار وتعيين رجال البيع وفي تخطيط وتنفيذ برامج 
تدريب رجال البيع » وتحديد رواتب واجور رجال البيع . 


وقد اثبتت الدراسات ان المنشآات التي تتبع اسلوب الجمع بين المركزية واللامركزية 
استطاعت حل معظم المشكلات التي يمكن ان ترافق تطبيق اي من المركزية اواللامركزية 
في ادارة. عمليات البيع . ولابد من التأكيد ان المركزية اللامركزية في ادارة المبيعات مسألة 
نسبية وليس مطلقة فلا توجد منشات ( باستثناء الصغيرة الحجم والني يقوم شخص واحد 
وهو مالكها باعال البيع » اذ تطبق المركزية المطلقة في هذه المنشات) تتبع المركزية المطلقة 
اواللامركزية المطلقة لاستحالة ذلك عملياء لان هناك حالات يكون الاخذ بالمركزية هو 
الافضل » وهناك حالات أخرى يكون تطبيق المركزية مستحيلا لان تطبيقها يجعل المنشأة 
تفقد العديد من فرص تحقيق الارباح واكتساب العملاء . 

كبا توجد حالات أخرى يكون الاخذ باللامركزية مستحيلاء كا في حالة تحديد 
الاهداف والسياسات البيعية » ولهذا يتعين على ادارة المنشأة عندما تأخذ باسلوب الجمع 
بين المركزية واللامركزية في ادارة المبيعات » ان تقوم بما يأني : 
-١‏ تستحدث ادارة المبيعات في مركز المنشأة تتولى مركزيا وضع الخطط والبرامج 

والسياسات البيعية . 
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؟- تستحدث فروع لادارة المبيعات في الاسواق البعيدة التي تقوم المنشأة بتسويق 
السلع فيها وعلى الادارة ان تمنح تلك الفروع صلاحيات البت في قرارات البيع في 
تلك المناطق بشرط ان لانتعارض مع السياسات العامة المحددة من قبل ادارة المبيعات 
في مقر المنشأة . 

1 تقوم الادارة العليا بتحديد صلاحيات ومسؤوليات مدراء فروع المبيعات بصورة 


1 
52 .ع ! إلليهت ءّ 0 5 تنش 1 
دققة منعاأ للارباك وضياع المسؤولك 4 عن نلقيك نأ تنشذ الاعيال قي تلك تلك الفروع : 


5 - ضرورة وجود نظام اتصال فعال يضمن تبادل عرفت والبيانات بين 58 المبيعات 
والفروع بصورة سريعة وبكفاية عالية. 

ه- تتولى ادارة المبيعات في مقر المنشأة رسم السياسات المتعلقة بأختيار وتعبين رجال البيع 
وسياسات التدريب وتحديد المكافات . 

- تتولى ادارة المبيعات في ادارة المنشأة تنفيذ برامج تدريب وتطوير رجال البيع . 

1٠‏ تناط مسؤولية رسم الحملات الاعلانية وتنفيذها بادارة المبيعات» في مقر المنشأة 
بالتعاون مع ادارة الاعلان . 


انماط التنظيم لادارة المبيعات 

ان المنشات الصغيرة ة الي يقوم شخص واحد او عدد قليل جدا من الاشخاص »© 
بانجازاعمال المبيعات فيها 6 لاتواجه مشاكل تنظيمية ولاتتطلب تنظها معقد التركيب لادارة 
المبيعات . با تظهر المشاكل التنظيمية بصورة واضحة حين يتوسع حجم العمل في 
المبيعات كيا ونوعا ويقوم عدد كبير من الافراد بتنفيذ الاعال » عند ذلك يصبح من 
الضروري تقسيم العمل وايحاد قيادات لتلك الاقسام وتحديد مسؤوليات وصلاحيات 
العاملين يُْ تلك الاقسام وئنسيق العمل ف بيهم بطريقة بقة تساعد على انيحاز الاعال وتوجيه 
الجهود نحو تحقيق الاهداف وتحقق في الوقت نفسه الكفاية في عمليات التخطيط والتنفيذ 
لكاب 


ويككر, * ميم العمل في ادارة المبيعات في المنشآت الكبيرة الى مجموعات » بحيث 
تود 7 جموعة عملا معينا » وقد يكون هذا التقسيم قائما على أساس الوظائف » اوعلى 
1 س المناطق الجغرافية اوعلى أساس العملاء أوعلى أساس السلع » اوقد يتم الجمع بين 
اكثر من اسلوب في الوقت نفسه . ويلاحظ بصورة عامة عدم وجود نموذج يمكن تطبيقه 
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من جميع المنشآت في جميع الحالات » وذلك بسبب اختلاف أهداف وسياسات 
المنشات . وكذلك بسبب الاختلاف بين المنشات من ناحية الموارد والامكانات البشرية 
والمادية واختلاف الاسواق التى تعمل ضمن اطارها. كما ان المنشأة الواحدة قد تغير 
اسلوب تنظيم ادارة المببعات عندما تكشف ان التنظيم المتبع لايحقق لما الاهداف 
المطلوبة . 

ويتعين على الادارة في منشآت الاعال الكبيرة والمتوسطة ان تجعل ادارة المبيعات 
مكونة من وحدات واقسام ادارية قائمة على أساس تخصص كل قسم بعمل معين لكي 
تستفيد من مزايا التخصص وتمنع ضياع المسؤولية عن تنفيذ الاعال وتستطيع في الوقت 
نفسه انجاز الاعال بكفاءة عالية وتحقيق الاستئار الافضل للامكانات المادية والبشرية 
المتاحة لادارة المبيعات . 


وفها يأني نستعرض الاغماط المتبعة ي تنظ ادارة المبيعات في المنشآات التسويقية : 
-١‏ التنظيم الاداري لادارة المبيعات على أساس المناطق الجغرافية . 
١ 3‏ - التنظيم الاداري لادارة المبيعات على 5 السلع . 
3 التنظيم الاداري لادارة المبيعات على أساس العملاء . 
5- التنظيم الاداري لادارة المبيعات على أخباين. الوظائف. 
ه- التنظيم الاداري المختلط لادارة المبيعات . 


أولاً : طم ادارة المبيعات على أساس المناطق الجغرافية 
بم ادارة المبيعات على أساس المناطق الجغرافية من الانماط التقليدية الاكثر 
50 في تنظ ادارة المبيعات . ويتبع هذا الاسلوب في تقسيٍ العمل في ادارة المبيعات في 
المنشآات الي يغطي نشاط المبيعات فيها رقعة جغرافية واسعة » ومن امثلة ذلك في العراق 
شركة الحازن العراقية والشركة العامة لتجارة السيارات وشركة التأمين الوطنية وغيرها . كيا ان 
هناك منشات تقوم بتسويق منتجاتها في دول أخرى مثل شركة تيوتا اليابانية التي تسوق 
منتجاتها في اغلب دول العام . 
وطبقاً لهذه الطريقة في تنظيم ادارة المببعات تستحدث عدة وحدات او اقسام 
يتخصص كل قسم منها بانجاز جميع الاعال المتعلقة بالبيع في المنطقة الخصصة له 


هوه 


ويكون مسؤولاً عن بيع مي المتتجات وتقدم الخدمات لجميع العملاء في تلك المنطقة . 
ويعرض الشكل رقم )١(‏ التنظيم الاداري لادارة المبيعات على أساس المناطق الجغرافية . 














شكل رقم )١(‏ التنظيم الاداري للمببعات على اساس المناطق الجغرافية 


ويظهر ان هناك ثلاث اقسام ترتبط بادارة المبيعات هي : 
؟- قسم مبيعات المنطقة الشمالية . 


إ 
؟- قسم مبيعات المنطقة ١‏ سطى . 
قسم مبيعات المنطقة الجنوبية . 


لان 





وترتبط بكل قسم وحدات ادارية تختص كل منا بانجاز اعمال البيع في احدى 
امحافظات وعلى النحو الالي : 
-١‏ قسم مبيعات المنطقة الشمالية » ويضم الشعب الانية : 
أ شعبة مبيعات محافظة دهوك . 
ب - شعبة مبيعات محافظة نينوى . 
بج - شعبة مبيعات محافظة اربيل . 
د- شعبة مبيعات محافظة السلمانية . 
ه - شعبة مبيعات محافظة التأميم . 
١‏ - قسم مبيعات المنطقة الوسطى » ويضم الشعب الاتية : 
أ- شعبة مبيعات مديئة بغداد. 
ب - شعبة مبيعات محافظة ديالى . 
ج - شعبة مبيعات محافظة كريلاء. 
د- شعبة مبيعات محافظة الانبار. 
ه - شعبة مبيعات محافظة بابل . 
#- قسم مبيعات المنطقة الجنوبية » ويضم الشعب الاتية 
أت كس سييانة محافظة ذي قار. 
ب- شعبة مبيعات محافظة القادسية . 
ج - شعبة مبيعات محافظة البصرة . 
د - شعبة مبيعات محافظة ميسان. 


مزايا التنظيم الاداري لادارة المبيعات على أساس المناطق الجغرافية 
يسهم تطبيق هذا الاسلوب في تنظيم ادارة المبيعات في تحقيق ما يني : 
-١‏ تخفيض تكاليف الببع من خلال تخفيض تكاليف سفر وانتقال رجال البيع . 
؟- انجاز الاعال خلال وقت اقصر وذلك لمحدودية الرقعة الجغرافية المحددة لكل قسم . 
#- يمكن الوحدات الادارية من التعوف وبشكل دقيق على الاسواق الي تعمل فهها 
وبالتالي تستطيع ان تتعرف على ما يأني : 


/و2 


أ- طبيعة المنافسة . 


الانتقادات الموجهة التنظم أدارة المبيعات على أساس المناطق الجغزافية 
عكن تلخيص أهم الانتقادات الني توجه الى تنظيم ادارة المبيعات على ماد المناطق 


الجغرافية ىأ بأ : 


. صعوبة توحيد اجراءات العمل في الفروع التي تعمل في المناطق الجغرافية المتعددة‎ -١ 

--١‏ يعتقد الاشخاص المسؤولون عن العمل في بعض المناطق ان المشا كل التي تواجههم 
تستازم الخروج عن الاجراءات والانظمة السائدة في المناطق الاخرى » ويشكل 
ذلك خرقاً للانظمة والقوانين في المنشأة. 

*- صعوبة تحقيق التخصص الوظيني الكامل » اذ ان المسؤولين عن الوحدات الفرعية 
يقومون بتنفيذ جميع اعال البيع في المنطقة . 

4 - لاتتوفر لدى بعض العاملين في المناطق الجغرافية ب جميع المعلومات والخبرات اللازمة 
عن جميع المنتجات التي يقومون بتسويقها. 


ثانياً 0 الاداري لادارة امبيعات على أساس السلع 
يطبق التنظيم الاداري لادارة المبيعات على أساس السلع في المنشآت التي تقوم 

بتسويق سلع عديدة ذات مواصفات فنية وتقنية » متخصصة لها استخدامات محددة . 

ويفضل تطبيق هذا التنظم عندما تكون مبيعات المنشأة من كل صنف من السلع 
كبيرة :اذ يصبح من الضروري استحداث الندام في دارة المبيعات يتخصص كل واحد 
منها بسلعة معينة . ويكون هذا القسم مسؤولاً عن مبيعات تلك السلغة والاتصال 
بالعملاء . وعليه ان يتعرف على مستهلكي تلك السلع » وهذا التنظيم + يمكن رجال البيع 
في كل قسم من معرفة مواسم الطلب على السلعة المسؤول عنها ويسهم هذا في مساعدة 
ادارة الاعلان والترويج على رسم السياسة الرويجية وتصمم الرسائل الاعلانية » ”ا 
بساعد على نقل رغبات وآراء العملاء الى قسم المشتريات وقسم الانتاج في المنشأة لتطوير 
السلع الى المستوى الذي يلاثم رغبات العملاء. 


مه 


73 ان هذا التنظيم يساعد الادارة على 2 ؟ برامج تدريب رجال البيع وجعلها قادرة على 
تزويد رجالة الييع بمعلومات .عن السلحة ونخاصة عن الجوانب القنية وعق كيفية تخد : 
السلعة » وانماط وعادات المستبلكين لما . 


وبالرغم من أهمية المزايا التي اشرنا اليباء الا ان هناك بعض المشكلات منها عدم 
استطاعة العملاء الحصول على المعلومات من جميع رجال البيع وذلك لان كل واحد من 
رجال البيع متخصص بسلعة معينة اضافة الى هذا فان هذا الفط في التنظيم يؤدي الى 
. حدوث ازدواجية في العمل والى ارتفاع في التكاليف لان هناك العديد من ردال البيع 
يزاولون نشاطهم في المنطقة الجغرافية نفسها ويتصلون في بعض الاحيان بعميل واحد. 


ويعرض شكل (7) نموذجاً لادارة المببعات تم تنظيمها على أساس السلع » ويظهران 
ادارة المبيعات تتألف من عدة اقسام » تخصص كل قسم منها ببيع سلعة معينة » فهناك 
قسم متخصص ببيع الثلاجات ) وقسم آخر متخصص ببيع التلفزيونات » وقسم ثالث. 
بتخصص ببيع الطباخات ... وهكذا . 








شكل رقم (؟) التنظيم الاداري للمبيعات على اساس السلع 


هه 





ثالناً التنظيم الاداري لادارة المبيعات على أساس الزبائن 


يم تنظيم ادارة المبيعات في بعض المنشات التسويقية على ا س الزبائن 0156012615 
(ويسمى هذا التنظيم في بعض الاحيان بالتنظيم على اناهن منافلك التوزيع ) ) عندما 
يكون ن هناك عدة مجموعات من العملاء وك وكل جموعة منهم ا خصائص وفمشكللات ببعية 
تختلف عن المجموعات الاخرى من الزبائن . ويتوقف اتباع هذا الفط التنظيمي على حجم 
المبيعات لكل مجموعة من العملاء اذ تختلف مشكلات البيع للمنشات الصناعية 0 
مشكلات ت البيعر لمستيلك النهان » ولهذا نجد ان المنشات التي تبيع للمنشات الصناعية 
لالد ادارة الي د المي 
للمنشآات واخر متخصص بالبيع للمستبلك النهائي » ويعرض ذلك الشكل رقم ("). او 
قد نجد ان ادارة المبيعات في بعض المنشات تقوم ببيع, سلع الى تجار الجملة وتجار التجزئة 
وتبيع للمستهلك النهائي مباشرة . وهنا تضم ادارة المبيعات اقسام المبيعات لتجارة الجملة 
وقسم المبيعات لتجار التجزئة وقسم آخر لمبيعات المستبلكين ويعرض الشكل رقم (4) هذه 
الاقسام . 

ان الاسباب التي تدفع لاستخدام هذا الاسلوب في تنظيم ادارة المبيعات يعود الى 
اختلاف طرق تغليف السلعة وشروط البيع وطريقة الاعلان الموجه لكل مجموعة من 
العملاء. كا ان اسلوب تعامل رجال البيع مع كل مجموعة يختلف بالضرورة عن اسلوب 
التعامل مع المجموعات الاخرى . ولهذا فان برامج تدريب رجال البيع لتجار الجملة تختلف 
عن برامج تدريب رجال البيع المتخصصين بالبيع لتجار التجزئة . 

ان هذا التنظيم 56 رجال البيع من التعرف على مشكلات ورغبات الزبائن بكفاية 
عالية . 


رابعاً التنظيم الاداري لادارة المبيعات على أساس الوظائف 

تضم ادارة المبيعات حسب التنظيم الاداري على اساس الوظائف [00284عضناط 
2 تطوع 01 عدداً من الوحدات يتناسب مع عدد الوظائف الرئيسية الي تقوم بها. 
وتتخصص كل وحدة بأداء وظيفة معينة ٠)‏ فثلاً قد نجد الوحدات الاتية : وحدة تخطيط 
المبيعات » ووحدة قواء ثم البيع » ووحدة القوى العاملة في المبيعات » ووحدة الطلبات » 
ووحدة العلاقات مع العملاء ..... وهكذا. 
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شكل رقم (4) تنظيم ادارة المبيعات على اساس منافذ التوزيع 
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ان عدد الوحدات الادازية التي تتألف منها ادارة المبيعات يختلف من منشأة لاخرى 
ع للوظائف الي تقو تقوم بها ادارة المبيعات » والاهمية النسبية لتلك الوظائف . ولهذا قد نجد 
في بعض المنشات وحدات ضمن ادارة المبيعات ولا نجدها في المنشآت الاخرى . ويتوقف 
عدد الوحدات في ادارة المبيعات على طبيعة وحجم الاعال المنوطة بادارة المبيعات في 
المنشأة. . 

ويسهم التقسيم لون للاعال في ادارة المبيعات على زيادة التخصص في اداء 
الاعال ويؤدي الى رفم الكفاءة الانتاجية في ادارة اعال البيع . وبالرغم من المزايا التي 


ل) زيؤودي شع 


يحققها التخصص فان ل البيع يستلمون تعلمات من جهات متعدة وقد يؤدي هذا الى 
ارباك العمل وضياع المسؤولية بسبب الاختلاف في التوجيهات التي يتسلمها رجال البيع 
من مدراء الوحدات . 

ويعرض الشكل رقم (5) التنظيم الاداري لادارة المبيعات على اساس الوظائف . 


الاعلدن 

















شكل رقم (0) التنظيم الاداري لادارة المبيعات على أساس الوظائف 
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خامساً التنظي الاداري امختلط لادارة المبيعات 

يقوم التنظيم الاداري امختلط لادارة المبيعات على فكرة ة تقسيم أدازة النبعاة الى 
وحدات ادارية وفنية ة على اميا المناطق الحقراقية » اوالعملاء » اوالوظائف » م تسيم 
الوحدات الادارية الى وحدات فرعية طلقا لباوت آخر “بهذا يكون التنظيم الاداري 


المختلط يجمع بين اسلوبين من اساليب التنظيم . ويعرضن الشكل رقم (5) ادارة المبيعات ' 


قألق كن وحدات اكارية عل اسان المناطق الجغرافية » وقد ثم تقسيم تلك الوحدات 
الادارية الى وحدات اصغر قائمة على أساس الخلع . بها يعرض الشكل رقم (7) ادارة 
المبيعات وقد 3 تقسيمها الى وحدات رئيسة قائمة على اسان العملاء » م تقسيمها الى 
وحدات فرعية قائمة على أساس المناطق الجغرافية . 




















شكل رقم (1) التنظيم الاداري المختلط لادارة المبيعات ( على اساس المناطق الجغرافية وعلى اساس السلع ) . 


لذ 


9 


























شكل رتم (؟) التنظيم الاداري امختلط لادارة المبيعات 00 س العملاء و! ناطق الجغرانية 


01 مصادر الفصل الثاني 
-١ '‏ د. صلاح الشنواني » الاصول العلمية للتسويق والمبيعات » (بيروت المكتب الشرقي 
للنشر والتوزيع » ؟/م9ا)ء ص "79. 
؟- د. عاطف عبيد » اصول الادارة والتنظيم » ( القاهرة الحيئة العامة لشؤون المطابع » 
48)) ص "57 . 
9 مم 11797) 40710487716111[ 2702707717116 50/63 ,10أمقطك .2 تامجوع8 
.9 .2 (1972 ,.00 الت -بحوعن0 11 
4- د . حسين محمود هواري » التنظيم ( القاهرة مكتبة عين مس » ١98‏ ), ص "71 . 
هعم .2 (1977 ,الوط -علامعةط ع11ه ل" بنع [ا) 14110 نمع 07 رعسمتاللاىم مم8 
54 
5- (1983 50 ع ع:3ق13[! :212 الد2)) 11ت ت77عع0 2ه 4[ دء[هى لءةأمم4 ,رمواء8 .1 .1 
.2060 
لا - -عطاواع 1 :00ص لاع 2) دوعع 20 211071 40771771151 7176 رقصتططه:2] .2 ماعطمعاك 
3 -152 .22 (1,1976ل110 
برت غانم فنجان موبى واحرون » ادارة المشتريات ( بغداد مؤسسة المعاهد الفنية )١94.1/‏ 
ء» ص 8١-8٠١‏ ا 
8- غاثم فنجان موسبى» الأصول العلمية الحديئة في ادارة انخازن (بغداد مطبعة 
وعي العال , 4)) ص ه. 
٠‏ د. حسن احمد توفيق » ادارة المبيعات , (القاهرة مطبعة » “ا/91١)»‏ 
ص ”377. 
-١‏ د. سعد الدين عثماوي » تنظيم وادارة النقل (القاهرة مكتبة عين شمس » 
ه/اوا))» ص وهل. 
؟ ١‏ - 10وناكقة11) .107 .8 معفننهاة اأكنتكاة 61:1 71عع 140716 5ء 501 رامع[ .© .1 
(1969 ,111116 -11116 -/1123 ,لمع1رع 1 ووعء ماونا8 
-1١1*‏ حسن المكااء » نظرية المنظمة (بيروت دار الهضة » ه/ا9١)»‏ ص ١9‏ 4. 
-١5‏ د. كامل محمد المغرني » ادارة الاعال- أسس ووظائف (عان مكتبة عان» 
191/4)» ص 85. ١‏ 
- تإلء ذلا طم[ تعلتهلا بوع1!) انه بععه بها عله رعءامسترانة7 .1 مدأاعسمط 


35015, 1982( 


م / د ادارة المبيعات 
7 534 


أسئلة الفصل الثاني 


س١‏ حدد مفهوم التنظيم الاداري 0 المبيعات . 
س؟ بين المبادئ التي يقوم عليها التنظي الاد سي 
س ١‏ وضح العوامل التي تؤثر في التنظيم الاداري 
س5 بمتاز التنظيم الاداري الجيد للمبيعات 00 معينة » حدد تلك الخصائص . 
سه ما الادوات المستسخدمة في التنظيم الاداري للمبيعات؟ 
س5" بين مراحل التنظيم الاداري للمبيعات . 
س/ا حدد علاقة ادارة المبيعات بكل من 

د ادارة الانتاج .. 

ب- ادارة المشتريات . 

ج - ادارة المحازن . 

د- الادارة المالية . 

- ادارة النقل . 
و ادارة الاعلان. 
ز- ادارة القوى العاملة 


سم -حدد العلاقة بين رجال البيع وادارة المبيعات : 

س4 بيّن العلاقة بين الادارة العليا وادارة المبيعات. ‏ . 

س١٠‏ ماذا تعني كل من المركزية واللامركزية في ادارة المببعات . 
س١١‏ حدد هزايا كل من المركزية واللامركزية في ادارة المبيعات . 
س١١‏ هل يمكن الجمع , بين المركزية واللامركزية في ادارة المبيعات؟ 
س ١١‏ بيّن الاساليب المتبعة في تنظيم ادارة المبيعات . 
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الفصل الثالث 
وظائل القوى البيعية 


يستيدف هذا الفصل توضيح : - 

. اشمية القوى البيعية . 

. التطور التاريخي لاهمية القوى البيعية . 

: مواصفات رجل البيع الناجح . 

. مواصفات مدير المبيعات . 

. الجهات المستفيدة من خدمات القوى البيعية . 
. اهمية القوى البيعية في المستقبل . 


حا جمد اد جيم )ع كي 


04 


314 


اهمية القوى البيعية : 

ان القوى البيعية هي المسؤولة عن تنفيذ خطط وسياسات البيع » ولهذا يعتمد نجاح 
المنشات التسويقية على فاعلية وكفاية القوى البيعية في زيادة المببعات من خلال اتصاها 
بالعملاء واقناعهم بشراء السلع التي تقوم المنشاة بتسويقها. 

ويذهب المختصون في الجالات المتعلقة بالتسويق والمبيعات الى ان القوى البيعية تمثل 
اهم الادوات التي تستخدمها المنشات التسويقية لاكتشاف العملاء واقناعهم على قبول 
شراء السلع والخدمات او الافكار التي تقوم بتسويقها. ويوكد المختصون على ان عقد 
الصفقات مع العملاء يعتمد كليا على مهارة رجال البيع في اثارة اهام العملاء بالسلعة 
وتحويل هذا الاهتّام الى دافع للشراء ومن ثم تحويل ذلك الدافع الى صفمة بيع من خلال 
اقناعهم باهمية السلعة لهم . 7) 

كا تقع على القوى البيعية مسؤولية تعريف العملاء بالسلعة ومزاياها وكيفية 
استخدامها والظروف الملائمة لاستخدامها وامحافظة عليها ومن وظائض رجال البيع ايضا 
اقامة علاقات مع العملاء حتى مابعد البيع . ويتعين على القوى البيعية ان نتقن كيفية 
التاثير في العملاء واقناعهم بقبول شراء السلعة . ولهذا فان على القوى البيعية ان تتعروف 
على الانماط والاساليب السلوكية والنفسية المتعلقة بفن . وعلم الاقناع واستخدامه بشكل 
مباشر وفعال في ايجاد العملاء وتوطيد اواصر العلاقات معهم بهدف زيادة المبيعات . (") 

وف السنوات الاخيرة تعددت وتعقدت مسؤوليات المنشات التسويقية نتيجة للتقدم 
العلمي والتقني الذي اثر في جميع جوانب انتاج وتوزيع السلع والخدمات وادى الى 
زيادة حدة المنافسة بين المنشات واسهم ايضا في تعدد السلع والخدمات البديلة المتاحة 


في الاسواق. 


وبناء على ماتقدم اصبح على القوى البيعية ان تطور اساليبها ووسائلها وان تستفيد من 
معطيات التقدم العلمي والتقني » والى جانب ذلك فان على القوى البيعية ان تتعوف 
وبشكل دقيق على حاجات العملاء ووجهات نظرهم في السلعة وفي شروط البيع واساليبه 
وببدف تشخيص الاساليب التي يمكن ان تجعل العملاء راغبين بشراء السلعة اوالخدمة 
المطلوب تسويقها . 
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التطور التاريخي لاثمية القوى البيعية : 

تمثل القوى البيعية منذ القدم جوهر العملية التسويقية الخاصة ببيع وشراء السلعم 
مثلا. فد مارس رجال البيع عمليات اع المباشر منذ )٠٠٠٠١(‏ سنة قى . م اذ كانوا 
- . لذ ا إإلع » م 1 عفد !! إل ١ه‏ ددج #4 سلك 
يهوموك ببيع الاحياء المائية وخاصة الخار وي عهد السومريون الذين عاشوا ( 0 
ق.م حدث تطور في اعال رجال البيع » اذ قاموا بتنظيم سجلات يثبتون فيها جميع 
المعلومات المتعلقة بعمليات بيع السلع . 

وقد كان قدماء المصريين الذين عاشوا )7٠١٠١١(‏ سنة ق.م اكثر تقدما في حقل 
الادارة والتجارة » وتركوا لنا وثائق مكتوبة تناولت مختلف مجالات الحياة ومنها مايتعلق 
بكيفية استخدام رجال البيع لفن الاقناع في ذلك العصر. 


وبالرغم من اهمية دور رجال البيع في تلك العصور» فان نسبة كبيرة منهم لم تثرك 
انطباعا حسنا لدى المستبلكين. فقد كان الاعتقاد السائد انذاك ان رجال البيع 
غشاشون . 0126816155 » وان هدفهم هو عقد صفقات البيع وتحقيق الفائدة لهم حتى ولو 
كان ذلك على حساب غش وخداع المدة بلكين 9 

وبعد الثورة الصناعية استطاع الباعة المتجولون في اوربا حمل السلع المنتجة الى 
مختلف مدن. العالم متحملين الخاطر مقابل حصوهم على اسعار ملائمة ى| غطى, نشاط . 
الباعة في شمال اميركا جميع انحاء القارة وامتد الى ماوراء البحار عن طريق المراكب 
والبواخر التجارية التي استخدموها في تسويق البضائع الى جميع ارجاء العالم » وقاموا 
ايضا بشراء السلع التي تحتاجها مناطقهم من الأسواق التي عرون فيها. وكانت البواخر 
تمثل اسواق متجولة » كأ هي أليوم ألخال في بلدان شرق أسيا وبعض الدول الآسيوية 
والافريقية اذ يستخدم الباعة المنجولون القوارب كمتاجر متجولة يمرون بها على المستبلكين . 
وان هذه الخالة موجودة في جنوب العراق حتى الوقت الحاضر. 


وتجدر الاشارة هنا الىان تطور اساليب الاتصال السلكية واللاسلكية وكذلك تطور 
وسائط النقل الجوي والبري والبحري » قل أسهم بصورة فعالة قْ تسهيل عمل رجال 
الببع » ومكنهم من بيع السلع في اسواق تبعد الاف الاميال عن مناطقهم . 


. وقد ادت التطورات التي حصلت في اساليب الانتاج والتسويق والنقل والاتصالات 
بعد الخرب العالمية الثانية » الى تطبيق اساليب التسويق على نطاق واسع في المنشات 
التسويقية » وجعلت تلك التطورات مسؤوليات رجال البيع تجاه المستبلكين والعملاء 
اوسع اذ لم يعد يقتصر هدف رجال البيع على بيع السلع فحسب » وانما اصبح من بين 
مسؤوابهم تقدم النصح الى العملاء والمستبلكين ومساعدتهم في اختيار السلع التي تشبع 
حاجاتهم في الوقت المناسب وباقل التكاليف وقد تعاظم دورهم في تعميق التطور 
الاقتصادي والاجتاعي والثقافي الذي يشهده العالح-المعاصر. 


ويعرض الجدول-9١‏ ) الزيادة التيي حصلت في عدد رجال البيع في الولايات المتحدة 
الامريكية خلال السنوات 1950-185٠‏ والذي يظهر منه مدى اهمية رجال البيع في 
الاقتصاد الابركي وتوكد الدراسات بان عدد رجال ابيع سيستمر بالفو بنسبة 
6 سنويا. 


جدول رقم )١(‏ 
عدد رجال البيع في الولايات المتحدة 
خلال السنوات 1915:-1485٠‏ 


السئة عدد رجال البيع 
كما عد 

ديل نضفىف 

000 لين الا 

494 ١59لمه‏ 
.وآ اجلداحشفك 

كن احلا 8" مليون 
وا 5 مليون 


المصدر: .م ,(1970 ,.مء عصتطة 1 اطنام موع/ز0000, وأسسكتله© وصنطمه فطروء 521 لعناصصة ممع 8600 ,لاء 8 ..آ سقلاذة 
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ا/ا 


وظائف القوى البيعية : 


6م 


هع 


١ك‎ 


يمكن تلخيص وظائف القوى البيعية في المنشات التسويقية كالائي : 


اكتشاف العملاء 

الاتصال بالعملاء والتا م واقناعهم بقبول السلعة او الخدمة او الفكرة 
المطلوب تسويقها من ل اثارة اههام التسلام عراب 

اقناع العملاء بشراء السلعة . 

0 9 العينات والمعلومات للعملاء . 

الخناة على تساؤلات العملاء واستفساراتهم . 

التعرف على وجهات نظر العملاء في كل مايتعلق بالسلعة ونقلها الى الادارة العليا 
والادارات الاخرى التي لا علاقة ببيع البضائع للعملاء ببدف الاستفادة من محديد 
سياساتها وبرامجها وخططها البيعية وشروط الببع وتغيير ا مواصفات النوعية » وتصميم 
الحملات الاعلانية والتخزين وبقية الانشطة الاخرى التي لها علاقة بعمليات 
البيع . 

عقد صفقّات البيع . 

التعف على الاساليب التسويقية التي تتبعها المنشات المنافسة . 

التعردف على السلع البديلة ودرجة تاثيرها على المبيعات المتوقعة في المستقبل ونقل تلك 
الافكار الى الادارات الاخرى لدراسة ابعادها في المستقبل . 


1 تقديم الارشاد والنصح للعملاء عن كل مايتعلق باستعخدام السلعة وكيفية المحافظة 


غلبا . 


. تدريب رجال البيع العاملين لدى العملاء. 

. اقامة جسور دائمة من العلاقات بين المنشاة والعملاء. 
5 تقديم الاستشارات للعملاء. 

. المساهمة 2 تحصيل الديون الّ بذمة العملاء للمنشاة . 


الديون لى 


. دراسة شكاوي العملاء لت ايجحاد الخلول لا . 
ادك 


دراسة اتجاهات السوق والاسعار وتقديم المعلومات عنها الى ادارة المبيعات , 


ويظهر مما تقدم بان اداء رجال البيع لوظائفهم بكفاية عالية يتطلب مايالي :- 


1/5 


ان يمتلك رجال البيع مؤهلاً دراسيا وخبرة عملية مناسبة في عمليات البيع . 
الالمام بالمنطقة التي يمارس فيها العمل من حيث عدد سكانهاوالمستوى الاجتماعي 
والاقتصادي والثقاني للمستهلكين وغير ذلك من الجوانب التي تؤثر في سلوكهم . 
معرفة ظروف العملاء وامكاناتهم المادية ودرجة تاثيرهم في السوق . 

عتلك معلومات كافية عن السلعة او جموعة السلع الي يتولى تسويقها. 

الالمام باهداف المنشاة وامكاناتها المادية والتسويقية وسياساتها البيعية . 


مواصفات رجل البيع : 
يتميز رجل البيع الناجح بالصفات الاتية :- 
القدرة على الفهم والاستيعاب السريع . 
يستطيع اقامة علاقة جيدة مع اكبر عدد ممكن من الافراد والمحافظة على تلك 
العلاقات في المستقبل . 
سرعة المواءمة والتغيير والتكيف. 
يمتلك القدرة على ادارة الاحاديث . 
يتقن دبلوماسية التعامل مع الاخرين . 
قادر على تحديد الاعال التي يتعين عليه القيام ها بصورة دقيقة . 
يستطيع استخدام الوقت المتاح بشكل افضل . 
يتصف في الجدية في العمل . 
يمتلك المهارات اللازمة للاتصال بالاخرين وخاصة المهارات المتعلقة بالكتابة 
والكلام . 
. القدرة على التحليل والاستنتاج . 
. ان يكون سلوكه مالوفا ومقبولا وان لايكون غريب الاطوار. 
. متمسك باهدافه ويسعى لتحقيقها عرونة . 
. ان تكون روحه المعنوية عالية . 
. يعمل باستمرار على تنمية وتطوير خبراته ومهاراته . 
. يمتلك الطاقات البدنية الملامة. 


كا 


٠١7‏ . عتلك معلومات كاملة ودقيقة عن السوق والعملاء والسلعة واستتخداماتها وكيفية 
المحافظة عليها ٠”‏ 
. بمتلك مهارة الاقناع . 


وقد لخص الرسول الكريم محمد صلى | الله عليه وسلم الصفات الاساسية التي يفترض 
. ان يعتلكها رجل البيع بشكل رائع اذ قال “رحم الله امرء محا اذا باع ع سحا اذا 
اشترى ؛ سمحا اذا قضى ع سمها اذا افتضى" ليؤكد بهذا ان اهم خصائص رجل البيع 
هي ان يكون مرنا وقادرا على تطبيق الخطط والسياسنات البيعية برونة عالية وبكفاية 
ل ا ال ل ل 
تحقيق عمليات البيع ويحقق الاهداف التي يسعى اليها باقل التكاليف والجهود وباقصر 
وقت ممكن . 


وخلاصة القول ان رجل البيع الناجح هو الذي يتمكن من بلوغ اهدافه والاهداف 
التي تسعى اليها منشأته بكفاية عالية: 


مواصفات مدير المبيعات : 

تقع على عاتق مدير المبيعات 212283885 52165 مسؤولية تخطيط وتنظيم جميع 
الانشطة البيعية في المنشاة وتقدير حجم القرى العاملة المطلوبة للعمل في المبيعات ) 

والاشراف على اختيارها وتعبينها وتحديد الاحتياجات التدريبية لرجال البيع ؛ وتخطيط 

وتنفيك برامج تدريب وتطوير العاملين في المبيعات » وتحديد رغباتهم ومكافأتهم وتوجيبهم 
والاشراف عليهم » وتقيمٍ اداء العاملين في ادارة المبيعات . 

وبناء على ماتقدم فان مدير المبيعات الناجح يمتلك القدرات الاتية : - 
.١‏ تحديد اهداف الانشطة البيعية . 
؟. مخطيط وتنظيم جميع الاعال في ادارة المبيعات . 


#. تحديد وظائض ادارة المبيعات ومسؤوليات رجال البيع والمناطق البيعية المسؤولين 


4. رسم السياسات المتعلقة باختيار وتعيين وتدريب رجال البيع وبائي العاملين في 
المبيعات وكذلك صياغة السياسات المتعلقة برواتب واجور رجال البيع ومكافاتهم 
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ه. توظيف الوقت المتاح للعمل بكفاية. 

5. القدرة على قيادة وتوجيه ومراقبة العاملين في الانشطة البيعية بكفاية عالية . 

.٠‏ يمتلك المهارات المطلوبة لتحقيق الاتصال الفعال مع العملاء والعاملين في ادارة 
المبيعات والادوات الاخرى . 

8 يتمتع بدرجة عالية من الثقة بالنفس ومتزن في تصرفاته وسلوكه مع الاخرين . 

1. يتمكن من التعرف على اراء الاخرين بسرعة . 

. يتحمل مسؤولية القرارات التي يتخذها بصدد مشكلات العمل‎ . ٠ 

.١‏ يتصف بالمرونة في التعامل مع الاخرين. 

؟ .. قادر على تطوير قدراته ومهارته باستمرار. 

. يعمتلك شخصية مقبولة من الاخرين‎ . ٠١ 


الجهات المستفيدة من خدمات القوى البيعية : - 

يقوم رجال البيع بتوظيف مواهبهم وخبراتهم وطاقاتهم الجسدية والذهنية . في خدمة 
المنشات التي يتولون بيع السلعه او الخدمات لحساببها. كما انهم يقدمون خدمات كبيرة 
للعملاء والمستهلكين الذين يقومون ببيع السلع لهم وككن القول بان رجال البيع 
يستطيعون من خلال عملهم تحقيق اهدافهم وطموحاتهم الشخصية » اضافة الى ذلك 
فهم يقدمون خدمات للجهات الاتية :- الا 
.١‏ المنشات التي يعملون لحسابها . 
؟. العملاء الذين يبيعون لهم السلع او الخدمات . 
*. افراد المجتمع من خلال الاسهام في اشباع حاجاتهم من السلع والخدمات . 
اهمية القوى البيعية في المستقبل : 

ان اهمية القوى البيعية ستزداد في المستقبل بشكل كبير ومؤثر في جميع الانشطة 
التسويقية في مختلف منشات الاعال » وذلك للاسباب الائية :- 
.١‏ ان العالم سيشهد من التقدم العلمي والتقني » ومن المبتكرات في مختلف الجالات 


في المستقبل » مالم يشهده من قبل » وسيحمل المستقبل تغييرات هائلة في العدد 
والمعدات والالات التي تستخدم في انتاج وتسويق السلع والخدمات والافكار. 


ستكون المنافسة بين المنشات التسويقية على اشدها بسبب التطور الكبير في 
اساليب الاتصال ووسائط النقل » اذ سيصبح العالم سوقا واحدة مترامية الاطراف . 
ستكون السلع والخدمات المعروضة في الاسواق متنوعة ومتعددة » وبذلك ستزداد 
السلع والخدمات البديلة المتاحة للمستبلكين. 


الوحلل شاشضا المئل ليه 
م 


ستتغير حاجات المستهلكين نتيجة للتغيير الذي سيحدث في اذواقهم باستمرار. 
سيؤدي ارتفاع المستوى الثقافي للافراد وانتشار الوعي بين صفوف المنتجين 
الصناعيين والمستبلكين ؛ الى تعقيد عمليات البيع . 

سيزداد تدخل الحكومات لهاية المستهبلك وتنظيم عمليات البيع ونحديد الاسعار 


ولي تواضفانج المسحاة ؛ وستفدق هذا سؤولات اغرى عل عائق ترجال 


البيع . 


وسيؤدي كل ماتقدم الى تعقيد مسؤوليات ومهام ووظائف القوى البيعية » وسيجعل 


كرا 


اسئلة الفصل الثالث 


س١‏ : حدد اهمية القوى البيعية 

س؟: بين الوظائف التي تقوم بها القوق الببعية في المنشاأت" التسويقية: 

س": ينبغي أن يمتلك رجل البيع الناجح خخصائص معينة حدد تلك الخصائص 
س4 : وضح اهم مواصفات مدير المبيعات. 

سه : ماالجهات المستفيدة من خدمات القوى البيعية؟ 

س5: ماالعوامل التي ستزيد من اهمية القوى البيعية في المستقبل؟ 


اا 


مصادر الفصل الثالث 
037 
1 علي رفاعة الانصاري» تنمية مهارات رجال البيع - الاساليب العلمية الحديثة 


(القاهرة : مكتبة الانجلو المصرية )١91١٠‏ ص 40. 


38 رأك. م0 .1210 ..آ موااثة .3 


اا بج > امم ابن فى جما ا ذا 


' الفصل الرابع 
اختيار وتعيين القوى البيعية 


يستهدف هذا الفصل توضيح : 

. مفهوم تخطيط القوى البيعية. 

. اشهمية تخطيط القوى الببعية. 

. مراحل تخطيط القوى البيعية. 

. نديد حجم القوى البيعية 

. تحليل وظيفة رجل البيع 

. توصيض الوظائف البيعية 

. اثمية توصيض الوظائف البيعية. 

. اهدااف توصيف الوظائف البيعية. 

. اساليب جمع المعلومات المطلوبة لتوصيف الوطافف ال 
٠١‏ . متطلبات توصيف اعمال البيع . 
.١‏ اجراء اختيار القوى البيعية. 

؟. مصادر الحصول على القوى البيعية. 
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اختيار وتعيين القوى البيعية. 

يعد اختيار القوى البيعية من اهم المسؤوليات والواجبات الي تضطلع بها ادارة 
المبيعات في مختلف المنشأت التي تؤدي عمليات البيع فيها دورا اساسيا في نحقيق 
الاهداف التي تسعى اليبا تلك المنشأت اذ لاتتمكن تلك المنشأت من تحقيق. غاياتها 
والحصول على ماتصبو اليه من اهداف تتعلق بالاستمرار والفو والتطور في اعالهاء مالم تختار 
للعمل فيها رجال بيع على درجة عالية من الكفاية ويمتلكون - جميع المواصفات المطلوية 
للبيع والتعامل ف العملاء » ولديهم الرغبة في تطوير اعال 2 وارضاء العملاء 
وتحسين ممعة المنشأة في الاسواق. 


ويؤكد ماتقدم اهمية اتباع الاساليب العلمية في تخطيط القوى البيعية وفي اختيار وتعيين 
رجال البيع » والابتعاد عن الاجتبادات الشخصية في هذا المجال ببدف تحديد احتياجات 
المنشأة من رجال البيع بدقة تحقيقا للاختيار السليم للقوى البيعية ووضع الرجل المناسب في 
المكان المناسب من اجل تخفيض تكاليف البيع وتخفيض معدل دوران رجال البيع 
وتخفيض تكاليف تدريب رجال البيع. 


ويتعين على المنشأت التسويقية ان تضع مجموعة من الانظمة والتعليات والاجراءات 
لتنظيم عمليات اختيار رجال الببع في ضوء دراسة دقيقة وتفصيلية لجميع العوامل التي 
يمكن ان تؤثر في كفاية اختيار رجال البيع والتي منها مايتعلق بالخصائص وال مواصفات 
والمؤهلات التي يفترض ان يمتلكها رجال البيع » والمصادر التي يمكن الحصول على رجال 
البيع منها وتحديد المراحل التي يتم عبرها اختيار وتعيين رجال البيع والتي منها تحديد 
الوظائف الشاغرة والاعلان عنباء» ودراسة الطلبات المقدمة من الراغبين في التعيين 
ومقابلتهم واجراء الاختبارات النفسية » واجرا جراء الكشف الطبي عليهم للتأكد من سلامتهم 
البدنية والعقلية للعمل كرجال بيع في المنشأة . 


مفهوم تخطيط القوى البيعية: 


يعرف تخطيط القوى البيعية على انه محاولة للتنبؤ بعدد ونوعية الافراد المطلوبين لاداء 
العمل في المبيعات مستقبلا. 


م/هة ادارة المبيعات 1/ 


وما ان عملية اخختيار القوى البيعية مستمرة باستمرار المنشأة» لهذا فان عملية تخطيط . 
القوى الببعية تصبج عملية مستمرة ايضاء ويتطلب تنفيذها الالمام الشامل بكل الوظائف 
التي يمكن ان تقوم بها القوى الببعية في المنشأة حاليا وفي المستقبل في ضوء دراسة 
احتالات التوسيع في اعمال البيع في المنشأة. 


اهمية تخطيط القوى البيعية : 
تبرز اهمية تخطيط القوى البيعية من خلال اههمية دور التخطيط في الخجالات الاآتية : 
. تحديد احتياجات المنشأة من القوى البيعية بدقة. 
. تخطبط وتنفيذ برامج اختيار وتعيين القوى الببعية 
. تخطيط وتنفيذ برامج تدريب وتطوير القوى البيعية 
. تحديد تكاليف العمل في المبيعات. 


6 كس هنا 


مراحل تخطيط القوى البيعية: 
م تخطيط القوى البيعية في المراحل الاتية: 


.١‏ تحديد جميع الاعال قُ ادارة المبيعات. 
؟. حصر القوى البيعية التي تعمل حاليا في المنشأة 


م المحديك نوع وعدد الافراد المطلوبين لادارة المبيعات في المستقبل من خلال نحديد 
العمل الذي يكن ان يقوم به كل فرد في ضوء توصيف الوظائف ودراسة حجم 
المبيعات المتوقعة. 

2.4 تحديد الوظائف الشاغرة سنويا من خلال دراسة معدل دوران العمل في المبيعات 
ببدف تحديد الافراد الجدد الذين يفترض اضافتهم إلى القوى البيعية في المستقبل 
سنوياء مع 'الاخحل بنظر الاعتبار المراكز الشاغرة نتيجة ترقية قسم من الافراد لشغل 
مراكز اخخرى في ادراة المبيعات والتغيرات المحتملة في وظائف البيع . 

ه. توصيف الاعال المستحدثة في ادارة المبيعات على ان يحدد لكل عمل الواجبات 
والاختصاصات والمسؤوليات والمواقم في هيكل المبيعات وعلاقته بالاعال الاخرى. 

0.5 تحديد المصادر التي يمكن الحصول منها على القوى البيعية المطلوبة 

/ا. اتختيار الافراد المناسبين من بين الافراد المتقدمين في ضوء دراسة مدى توفر 
المواصفات والمؤهلات والخبرات فيمن يتقدم لشغل الوظيفة الشاغرة. 
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تحديد حجم القوى البيعية : 
يم نديد حجم القوى البيعية المطلوبة على وفق المراحل الائية : 


1 


احتساب معدل دوران القوى الببعية 


يعرف معدل دوران القوى البيعية على انه عدد رجال البيع الذين يتركون العمل 
في المنشأة خلال مدة زمنية وغالبا تكون سنة. وعدد الذين يلتحقون بها خلال تلك 


المدة. 

١‏ انحديد حجم المبيعات المتوقعة بصورة عامة» وحجم المبيعات المتوقعة بالنسبة لكل 
رجل بيع. ش 

1 يستخرج عدد رجال البيع من خلال قسسمة حجم المبيعات لعيورة #عامة عل جم 
المبيعات المتوقعة بالنسبة لكل رجل . 

4. تقدير عدد رجال البيع الذين يحتمل ان يتركوا العمل. 

طرح عدد رجا البيع المتوقع تركهم العمل من عدد رجال البيع حا غاب لعفيو عن 
العدد امتوقع ان يستمر في المنشأة فعلا. 

5. طرح عدد رجال البيع الذين تحتاجهم المنشأة لانجاز العمل ثي المبيعات من العدد 
لمتوقع استمراره في المنشأة» لتحديد عدد رجال البيع الذين يتعين على المنشأة 
الحصول عليهم في المستقبل. 

مثال : 


حدد عدد رجال البيع المطلوبين للعمل في المنشأة العامة للصناعات الغذائية عام 


6 اذا علمت مايأتي : 


.١‏ ان العدد الحالمي لرجال البيع هو ٠١‏ شخصا. 

؟. ان عدد رجال البيع المتوقع ان يتركوا العمل خلال عام 144٠‏ هو" اشخاص . 
١‏ 

4. ان حجم اللمبيعات المتوقعة لكل رجل ببع هو 50٠٠٠‏ دينار خلال عام .195٠١‏ 


ان حجم الميبعات هو )3٠١,0٠00(‏ ديثار. 


الحل : 


. 107 -# -8٠ - العدد المتوقع من رجال البيع‎ .١ 
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فقووهو؟” 
؟ . العدد المطلوب فعلا خلال عام -199٠‏ - ٠ع‏ رجلا. 


وود ووم 





“1 العدد الاضافي المطلوب تعيته- +4 /او- بو 0005 


هك لو نا كب أل[ !]1 اع 001 1 #2 [[ر اديا؟ إليذس 
ور دكات ناه فل رسحانب ال ريا ضيبا بواسطة المعان لثف ! 
0 


ويمكن تطبيق المعادلة الاتية لتحديد العدد الاضاني المطلوب من القوى البيعية 


لم 

ن- ل - (ادعع 

م 

:'ححيث أن: 

ن- عدد رجال البيع المطلوب فعلاً تعيبنهم اضافة للعدد الحالي 

م حجم المبيعات المتوقعة . 

ا حجم المبيعات المتوقعة لكل رجل بيع . 

أ عدد رجال البيع حاليا. 

ع2 عدد رجال البيع المتوقع ان يتركوا العمل . 

وفي ضوء ماتقدم بمكن تطبيق المعادلة على المثال السابق كالاني : 


وفقووو" 


نج : و م) 





ةوهو وهم 


١ا/ل‎ -5٠ 
وخا‎ 


تحليل وظيفة رجل البيع : 


يستهدف نحليل وظيفة رجل البيع 5 105 نتتقختزق5316 تحديد الصفات والمؤهلاات 
والخبرات المطلوب توافرها في رجل البيع » وتحديد الواجبات التي يتعين ان يقوم بهاء 
ويتناول ايضا تحديد صعوبات العمل وظروفه . 
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ويم الحصول على هذه المعلومات من خلال الملاحظة المباشرة لرجال البيع اثناء 
تأديتهم للعمل » كا يمكن جمع المعلومات من رجال البيع الفسهع عا يطل تم 
وصف الاعال المكلفين بها خلال مقابلتهم مباشرة » او عن طريق تثبيت المعلومات في 
استارة تحليل الوظائف التي تقدم لهم . كا تقوم بعض ال منشات بطلب المعلومات من بعض 
العملاء الذين يتعاملون مع رجال البيع . 


وتعتمد المنشات على تحليل وظيفة رجل البيع في المفاضلة لشغل الوظائف الشاغرة 

باعتبار ان تحليل وظيفة رجل البيع يوفر المعلومات المطلوبة لتوصيف تلك الوظائف. ان 

تحليل الوظائف يفترض ان يظهر بشكل واقعي هدف واجبات الوظيفة ويركز على الاعال 

التي يتم تنفيذها من رجل البيع » ويحددها بدقة لكي تستطيع المنشات اختيار الشعخص 

المناسب من بين المتقدمين » ويعتقد البعض ان عملية تحليل الوظائف تتم على وفق المراحل 

الائية 97 : 

.١‏ تقديم اسئارة لرجال البيع ويطلب منهم تثبيت معلومات عن الوظائف المكلفين 
بها ء تتعلق باهداف الوظيفة والمهام الاساسية او الفرعية التي يؤدونها . 

1. يطلب من مدير المببعات ان يحدد اهداف وظيفة رجل البيع والواجبات التي يتعين 
على رجل البيع القيام بها 

., يطلب من العملاء تحديد اك الي يعتقدون بأن على رجل البيع القيام بها . 

؛. تثثبيت المعلومات الي م تم الحصول عليها من المصادر الثلاثة السابقة ) قُْ الكشف. 

ه. اجراء مقارنة بين المعلومات المثبتة في الكشف لاختيار اهم الواجبات . 

5 تبويب الواجبات ضمن مجموعات رئيسة بهدف تحديد المؤهلات والخبرات 
المطلوب توافرها في رجل البيع . 

. توصيف وظيفة رجل البيع بشكل اولي يتضمن تحديد المواصفات «المؤهلاات 
والخبرات: التي يفترض ان يمتلكها رجل البيع والواجبات التي يتعين عليه ان يؤديها . 

8. مناقشة التوصيف المقترح مع رجال البيع بهدف التوصل الى توصيف متفق عليه بين 
الادارة ورجال البيع . 

4. اجراء التعديلات الضرورية على توصيف وظيفة رجل البيع كلا طرأت تغييرات على 
تلك الوظيفة بسبب التغيرات التي تطرأ على ظروف العمل نتيجة للتقدم التقني ويم 
جمع المعلومات من المصادر السابقة كلا كان ذلك ضروريا. 


توصيف الوظائض البيعية : 
0 يعني توصيف الوظائف ه2هغام12656 106 الاحاطة الشاملة من خلال الدراسة 
والملاحظة والتحليل لعناصر ومكونات كل وظيفة » وتحديد الواجبات والمسؤوليات وظروف 
العمل والمؤهل العلمي والخبرة العملية والتدريب والمهارات الذهنية والسلوكية والقدرات 
البدنية التي يحب ان يمتلكها شاغل الوظيفة » وغير ذلك من المواصفات والشروط التي 
تفرضها طبيعة الوظيفة وظروفها ومسؤولياتها7" . 

بظهر مما تقدم ان مفهوم توصيف الوظائف يحدد معام كل وظيفة في المنشأة » والاعياء 
والمسؤوليات الملقاة على عاتق شاغلها » ويبين الظروف المادية للعمل ويؤشر موقعها في 
اليكل التنظيمي وعلاقتها بالوظائف الاخرى والادوات التي تستخدمهاء وهذا فان 
توصيف الوظائف يحدد بصورة عامة العناصر الاتية 


. عنوان الوظيفة‎ .١ 

. موقعها في الميكل النظيمي . 
0 موقع العمل . 

؛ . الواجبات والمسؤوليات . 

ه. الظروف المادية للعمل . 


5 حدلود الراتب . 


وقد احذت منشات الاعال الكبيرة المعاصرة » والتى فيها عدد كبير من الوظائف » 
نحتفظ بسجلات تثثبت فيها اوصاف كل وظيفة وفقا للمفهوم الذي اشرنا اليه » اذ اصبح 
من المتعذر ان 007 المدير في مثل هذه المنشات ُ ذهنه وصئ كل وظيفة . . وهذا يوجد 


توصيف مكتوب للوظائف يستفاد منه في المجالات المتعلقة باختيار وتعيين وتدريب رجال 
الببع وتحديد مرتباتهم نواجورهم » وتقييم مدى .انجازهم للاعال المكلفين بها . 


وما ان ظرووف العمل ومواصفاته ومتطلباته تتغير باستمرار يسبب التطور العلمي 
والتقي ١‏ فلابد من اعادة توصيف الوظائف كر حدث تغيير يوثر بصورة هباشرة ُ 
مواصفات الوظيفة » لكي يكون التوصيف مطابق لواقم الوظيفة ويتحدد معالمها بشكل 


ا 
دفيق 


كم 


اهمية توصي الوظائف : 


تبرز اهمية توصيف الوظائف من خلال مابأتي : 

.١‏ يمثل وصف الوظائف الاساس الذي يتم الاعتماد عليه في وضع الانظمة الخاصة 
باختيار وتعيين القوى العاملة في ادارة المبيعات » ويمكن من خلال استخدامه اختيار 
ونعيين افضل الاشخاص للعمل في ادارة المببعات. ‏ 7 

5 يتم وضع انظمة الاجور والمرتبات للعاملين في ادارة المببعات على اساسه وذلك لان 
وصف الوظائف يبين الاعباء الملقاة على شاغل الوظيفة والشروط والمؤهلات الواجب 
توافرها . 

. يسهم توصيف الوظائف في خلق مسميات للوظائف تعبر عن حقيقة واجباتها 
ومسؤولياتها » والمؤهلات والخبرات المطلوب توافرها في شاغل الوظيفة . 

4. يحدد توصيف الوظائف العلاقة بين الوظائف » ويبين موقع الوظيفة في الميكل 
التنظيمي لادارة المبيعات . 

ه. يعتمد تخطيط وتنفيذ برامج تدريب وتطوير القوى العاملة في المبيعات على توصيف 
الوظائف وذلك باعتبار ان توصيف الوظائف يحدد الاعال المطلوب اداؤها من قبل 
شاغل الوظيفة » وعلى اساس ذلك يتم تدريب العاملين في المبيعات . 

5. ايتم الاعتهاد على توصيف الوظائف في ترقية العاملين في المبيعات الى وظيفة اكثر اهمية 
وذلك لان توصيف الوظائف يبين مسؤوليات واعباء كل وظيفة » كما يستفاد منه عند 
اجراء التنقلات بين العاملين في ادارة المبيعات . 

يتم تقويم اداء العاملين في المبيعات وتحديد كفائتهم باستتخدام البيانات والمعلومات 
المحددة في وصف كل وظيفة » ومقارنة ذلك بالاداء الفعلٍ . 

ويعرض الشكل () دور تحليل وتوصيف الوظائف في عمليات تخطيط القوى البيعية 
وتعيين واختيار رجال البيع 0 


/1م/ 








تحجليل وثومبيف 9 01 اختيار 
الوظائفا رجال البيع 


شكل رقم 4) 


العلاقة بين توصيف الوظائف وتخطيط واختيار وتعيين القرى 








وبناء على ماتقدم يحب ان يكون توصيف الوظائف حقيقيا ومفهوما وواضحا ومتفقا 
عليه بين الادارة والعاملين في ادارة المبيعات » وان يتناول وصف الاعال التي يحب تنفيذها 
وليس الاعال التي تنفذ فعلا . 


اهداف توصيف الوظائف : 
يمكن من خلال توصيف الوظائف التعرف على ماياتي : 


١‏ . العمل الذي يؤديه رجال البيع » هدف معرفة القدرات البدنية والعقلية المطلوبة 

؟. الطريقة التي يؤدي . باترضل الع العمل المطلوب » وهل يتطلب منه الذهاب الى 
العملاء او البقاء في داخل المنشأة والاتصال بهم باستخدام اساليب الاتصال ) 
وهل ان عمل رجل البيع سهل او صعب » وماهي كلفة انخطأ في قرارات رجال 
ا 

0 3 من الوظيفة التي يقوم بها رجل البيع » ودرجة تأثيرها في الاهذاف العامة 
للمنشأة . 

5. المؤهل العلمي والخبرات المطلوبة لاداء وظيفة البيع . 

ويعرض الشكل رقم (4) تموذج اسهارة توصيف 
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شكل رقم (9) 
تموذج اسمارة توصيف 
الاسم : عاد الدين موسى 
التحصيل العلمي : دبلوم تسويق 


عدد سئوات الخبرة : (0) سئوات 


القسم : مبيعات الجملة 
عنوان وظيفة المسؤول المباشر: مدير قسم مبيعات الجملة 





ولآبن اق تقرضى الاسناره ما ياي : 


اولا- وصف موجز للوظيفة : 
القيام بيع الادوات الاحتياطية لسيارات تويوتا اليابانية » والاشتراك في عمليات جرد 

البضاعة المعروضة للبيع والتأكد من ان الاصناف الموجودة هي التي يطلبها العملاء ؛ 

واشعار ادارة المخازن عن الاصناف المطلوبة باستمرار من قبل العملاء» وكذلك تنظيم 

مستندات طلب اصناف من الخازن . 

ثافيا- واجبات الوظيفة : 

.١‏ الاتصال الباشر والمستمر بالعملاء وتقديم المعلومات و«البيانات لهم ». وكذلك 
تزويدهم بالفاذج (والكاتالوكات) عن السلعة » وشرح خصائصها ومواصفاتها 
واسعارها والكميات المتوافرة ومواعيد التجهيز وطريقة تسديد قيمة البضاعة . 

. الحصول على طلبات العملاء وتوقيع عقود البيع وارسالها الى ادارة المبيعات . 

6. تقديم النصح للعملاء حول الاساليب الحديثة في تنظيم المعروضات » واتجاهات 
الاسعارء واساليب الترويج التي يمكن استخدامها من قبلهم . 

4. تقديم الحدايا للعملاء. 

ه. اقامة علاقات طيبة مع العملاء ومجاملتهم في بعض المناسبات . 
متابعة وصول البضاعة الى العملاء . ٍْ 

البحث عن عملاء جدد ,بدف زيادة المبيعات . 

التفاوض مع العملاء بخصوص مردودات المبيعات . 


م ما 


/5 


4 تقديم المعلومات لادارة المبيعات عن ظروف السوق والمنشات والبضائع المنافسة . 
٠‏ تقديم المعلومات والبيانات المفيدة الى ادارة الاعلان وادارة المشتريات » وادارة 
لازن والادارة المالية والاقسام الاخحرى الي لما علاقة بعمل المبيعات . 
١‏ . استلام قيمة المبيعات . 
. حضور الاجهاعات التي تعقدها ادارة المبيعات . 
٠‏ . الاتصال برجال البيع في المنطقة . 
5. القيام بالاعال الاخرى التي تحددها ادارة المبيعات . 


ا - الواجبات الاخرى : 
.١‏ استخدام الالة الكاتبة. 
. استخدام الحاسبة . 
*. القيام باعال الترجمة . 
5. الاحتفاظ بعملفات العملاء. 


رابعا-- شروط الوظيفة : 


. الالمام باللغة الانكليزية . 
5 معرفة ثامة بالعملاء > من حيثك تدم اعاطهم وامكاناتهم م المالية والبضائع الي يطلبونها 4 
الالمام بشروط العملاء . 


"'. معرفة تامة بالسوق والمنشآت المنافسة والسلع البديلة المتوافرة في الاسواق . 
؛. معرفة البضائع التي تقوم المنشاة بتسويقها. 
©. معرفة دقيقة وتفصيلية بالسلع ا 
5 . معرفة تامة بسياسات وانظمة المنشأة الخاصة : يض د 
|- المبيعات. 
ب- شروط البيع . 
بح -- التسعير. 


د- سياسات المنشأة بالنسبة لمردودات البيع . 

ه - سياسات الترويج والاعلان. 

وح سياسات الائهان وتحصيل الديون من العملاء . 
4 


. الالمام بالانظمة والقوانين السائدة التي نحكم الجوانب المتعلقة بعمليات البيع والشراء . 


خامساً - متطلبات الوظيفة 

. نماذج من عقود البيع‎ ١ 

؟. تماذج من مستندات الطلب . 

م. عينات من البضاعة . 

؛ . كاتلوكات . 

همه قوائم الاسعار. 

؟. القوانين والانظمة: الخاصة بعمليات البيع والشراء . 
7. خطة المبيعات . 

8. مجموع الانظمة والتعلهات المطبقة في المنشأة والتي لما علاقة مباشرة باجراءات البيع . 
ميارة: 

٠‏ . حاسبة والة كاتبة. 


سادسا - ظروف العمل : 

. السفر الى مناطق بعيدة عن موقع الميشأة‎ ,١ 

؟. ساعات العمل اليومي تصل الي ٠١‏ ساعات في اغلب ايام السنة. 
“'. نقل تماذج من بضائع الى العملاء . 

4 . نقل الهدايا الى العملاء . 


مصادر المعلومات المطلوبة لتوصيف الوظائف في ادارة المبيعات : 


يتم تجميع المعلومات 110 والبيانات 1<2]8 المطلوبة لتوصيف الوظائف في 
ادارة المبيعات بالطرق الاتية : 
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طريقة الملاحظة المباشرة 1 101160 للعمل الذي يقوم به رجال البيع » 
وتدوين الملاحظات وبالرغم من ان هذه الطريقة توفر معلومات يتم جمعها مباشرة 
من خلال الاشعخاص المكلفين بتحليل وتوصيف الوظائف الا ان من عيوبها ان جل 
الببع الماهر يستطيع ان يترك انطباعا بأن عمله سهل وبسيط اوقد يجعله يبدو صعبأ 
ومعقدا. كيا ان بعض الجهود التي يقوم بها رجال البيع قد لامكن ملاحظتها. 
طريقة المقابلة المباشرة 6101687 )م1 - رجال البيع » ومن عيوب هذه 
الطريقة هي احتال تعاطف القائمين يجمع المعلومات مع ريجال البيع أو بالعكس . 
ان اقحس الكل عي المعلومات قد يركز على بعض الجوانب ويرك الجوانب 
الاخرى » اضافة الى هذاء فان رجل البيع الذي تتم مقابلته قد يعجز عن وصف 
اعاله بشكل دفيق 

طريقة المقايلة مع مدير المبيعات او امشرفين على اعال رجل البيع والتعروف من 
خلالهم على طبيعة اعمال رجل البيع ؛ تتم مقابلة رجال البيع المتقدمين لشغل 
الوظائف الشاغرة من شخص واحد 0 تؤلف لجنة لقابلهم وتفضل بعضص 
المنشات تشكيل لجنة لمقابلة رجال البيع المتقدمين. وتستهدف المقابلة التعوف 


بشكل مباشر على شخصية المتقدم للتعيين» والكيفية التي يواجه بها المواقف 
والوالاات الصعبة . وينبغي ان تقوم اللجنة التى تناط بها ومسؤولية مقابلة المتقدمين 
بتقديم توصية واضحة للادارة عن الاشخاص الذين تتوافر فههم المؤهلات 
والعخبرات والصفات المطلوبة وتحدد فيها قدرات واهتهامات وطموحات كل واحد 
مهم . 


طريقة استارة الاستبيان» يتم تقديم استارة استبيان لرجال البيع فيها مجموعة من 
الاسئلة ويطلب منهم الاجابة عليها ومن خلال اجابهم يكن معرفة الوظيفة الملا مة 
لرجل البيع . وقد تقدم اسمّارة اخرى الى مدير المبيعات ويطلب منه فيها تنحديد 
توصيف لوظيفة رجال البيع . 

طريقة الاطلاع على السجلات التي توضح توصيف اعال رجال البيع في المنشات 
الاخرى . 


لمذكورة بهدف تحديد وصف دقيق وشامل وواضح ح لوظيفة رجال لق 


متطلبات نجاح توصيف اعال رجال البيع : 


يتطلب نجاح توصيف اعال رجال البيع بصورة عامة مراعاة مايأقي من القائمين 
بتوصيف الاععال : 


.١‏ يحب ان يكون التوصيف واضحاً ودقيقاً. 
. يجب ان تكون عبارات التوصيف مختصرة . 

. عدم ذكر الاعال العرضية الي يكلف مها رجال البيع في بعض الحالات الاستثنائية 
والتي يستغرق انجازها جزءاً ضثيلاً جداً من وقت العمل . 

4. التركيز على توصيف الاعال المتكررة والتي تمثل محور نشاطات رجال البيع . 

ه. يحب ان يتضمن الوصف المعلومات والبيانات التي لما علاقة مباشرة بالاعال 
المكلف بها رجل البيع . 

5 يفضل اعادة توصيف وظائف رجال البيع عندما تحدث بعض التغييرات المهمة على 
الاعمال المكلفين بها . 


انواع رجال البيع : 


يكن تقسيم رجال البيع الى انواع حسب المؤشرات الاتية : 
اولا- رجال البيع حسب المكان. 


ثانيا - رجال الببع حسب السلع. 


ثالثا- رجال البيع حسب العملاء. 
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رجال البيع حسب كمية المبيعات 


اولا - رجال البيع حسب المكان: 
يمكن تقسم رجال البيع من حبث المكان الذي يزاولون اعملهم فيها الى 
الذين يقومون بالبيع داخل , المتجر الذي يعملون فيه. 
ل؟. رجال ابيع يزاولون نشاطهم 2 ارج المنشأة التي يعملون لحسابها» ويتصل هذا 


.١‏ رجال البيع 


النوع من رجال البيع بالمستيلكين والعملاء ء في منازنهم ومتأجرهم » ولمذا قل يضطرون 
للسفر الى مناطق متعددة ضمن بلدهم او في بلدان اخرى. 


ثانيا - رجال البيع من حيث السلع : 
يختلف رجال البيع من حيث السلع التي يتخصصون ببيعها » وهذا يمكن ان نجد على 


اساس هذا المعيار الانواع الانية : 
بيع السلع اميسرة » وهؤلاء تكون مهمتهم تلق طلبات 


, رجال البيع الذين يتولون‎ .١ 
العملاء وتسليم السلع ل ثمنها.‎ 


انتباه الاك واثارة ا واقناعهم ياهمية 08 وحتهم 05 الشراء 0 الى عمد 


ببيع السلع الخاصة » 00 يتخصصون بس سلع او 
دوية ووثائق التأمين » ولهذا لابد 


ه يك 9494 


صفقات البيع معهم 
فهِيِبة مخصصه ة ومعلوماث دقيقة عن 


“". رجال البيع لين يقومون ببيع 
خدمات فريدة ثي خختصائصها 3 0 
الطائفة من رجال البيع ث : 


قبرات” 
و د هد 


ان تتوافر لدى هذه 


السلع او الخدمات التي يتولون ببعها. 


الثا- رجال البيع حسب الزبائن : 
بمكن ان نجد الانواع الاتية وفق هذا المعيار 


رجال البيع الذين يقومون بالبيع للمستهلكين. 
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". رجال البيع الذين يقومون بالبيع الى دوائر الدولة والقطاعات الاقتصادية الاخرى 
كالقطاع التعاوني والخاص. ش 
*. رجال البيع الذين يقومون بالبيع للعملاء من تجار الجملة وتجار التجزئة. 


رابعا - رجال البيع على وفق الكنية التي يبيعونها : 
يمكن تقسيم رجال البيع وفق هذا المعيار الى : 

.١‏ رجال البيع بالتجزئة 

؟. رجال الببع بالجملة 


اجراءات اختيار القوى البيعية : 


ان اجراءات اختيار القوى البيعية : 2806011565 ]0612 لنضعع8 ععرو 50165 
متعددة ومتباينة من منشاة لاخرى ومن وظيفة لاخرى في المنشأة نفسها وذلك نظرا 
للاختلافات الموجودة في حجم وظروف عمل كل منشأة » ومتطلبات كل وظيفة» 
ونستعرض فيا ياني اهم اجراءات اختيار القوى البيعية : 


.١‏ تنظيم اسهارة طلب توظيف. 
؟. مقابلة المتقدمين للوظيفة. 
0 الرجوع الى المصادر. 

. الاختبارات النفسية 

ه. الفحص الطبي . 

1. تعريف المتقدم بالعمل. 


اولا - تنظيم استارة طلب توظيف: | ْ 

يطلب من كل متقدم لشغل وظيفة ضمن نشاط المبيعات ان يقوم بتثبيت بعض 
المعلومات ني اسئارة طلب التوظيف. ان المعلومات التي تعرضها هذه الاستارات تختلف 
من منشأة لاخرى نظرا لاختلاف الاهداف التي تسعى اليها المنشأت من خلال تلك 
الاستارة. وني ما يأني اهم المعلومات التي تعرضها هذه الاسّارات بصورة عامة ٠‏ ” 


عن 


.١‏ عنوان الوظيفة 
؟. اسم وعنوان طالب الوظيفة ورقم الهاتف 
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5. محل وتاريخ الولادة . 

ه60 المؤهل العلمي . 

5. التدريب. 

7. الخبرات السابقة . 

ثم. الحالة الاجتاعية . 

4. الحالة الصحية. 

٠‏ . الاعال التي شغلها في السابق والمنشأت التي عمل فيها. 

. اسماء بعض الذين يمكن الرجوع الهم‎ .١ 

؟. معلومات اخرى تكشف مدى استعداده للعمل والضمانات المادية الني يمكن ان 
يقدمها » وال هدف من طلب الوظيفة . 

. توقيع صاحب العمل‎ . ١ 

4 . تاريخ تقديم الطلب. 
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وتستطيع المنشآت من خلال هذه الاستارة استبعاد الاشخاص الذين لاتتوافر فههم 
الصفات والمؤهلات » ولاتنطبق عليهم الشروط » ىا ان هذه الاسهارات تكون عثابة وثيقة 
بمكن الرجوع اليبا لتحديد ودراسة العوامل التي كانت سببا في نجاح اوفشل رجال البيع في 
اداء المهام المطلوية منهم ببدف اعادة تحديد الشروط الي يحب توافرها فيمن يتقدم لشغل 


وظيفة رجل ببع في المستقبل .ويعرض الشكل رقم )٠١(‏ نموذج طلب توظيف. 
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شكل )٠١(‏ 
موذج طلب توظيف 


ملاحظة: يرجى كتابة المعلومات خط واضح 
الاسم الكامل : 

محل وتاريخ الولادة : 

القومية :. 

الديانة : 

العنوان الحالي : 

العنوان السابق : 

رقم وتاريخ شهادة الجنسية : 

رقم جواز السفر(لغير العراقيين) املعو وعد اللجهة الاصدان......: 


00 
















عدد الافراد المسؤول عن اعالتهم : 
الموقف من الخدمة العسكرية : 





الشهادات 
الشهادة التخصص مدة الدراسة الجهة المانحة للشهادة بلد الدراسة 
.١‏ 


0 
2 


م / 7 ادارة المبيعات 





العيل مدة سن؛واات المخدمة 





اللغات الفي لضا 
الاخة التممدث الكتاية درحة الإأسادة 
1. 
3 


دك أسياب؛ تراث العمل السابق : 


٠. ٠. 2‏ 0 
اذكر اسباب يفتك في السل في لأنمأة : 


لمص يس د ع سد مسمس بسع ند مدع عد سب سمس عه ص سس م ع ص سج بس ما صصح سح حب م ا اس ع شط اسح ب ست ا ست ا ص نش ست سح ست 


0 
! 


انلن 


عسي مص مسح سه سد هس مص سس سس سس 2 





أذكر انين م الممارفب الذين كان الأتيال 2 


الاسم العنواثن نوع الماذقة 


اذكر الاتسخاص الذبين تعرفهم في النشأة : 
الاسم الوخايقة القسم درجة المعرفة 
.١‏ 

3 


04 
١ 











الحوايات التي تمارسها مسب ايها : 
1 
5 
2 
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هل صيق وان لمت يطلب تيا للمنشاة : 


لمعه و دعصم سمح سجر حم سحص دح مسو هوجوب مجح وب بسي اج ماسوو بد جود دمجت بد و وود مجساطج دج مسد عوجر ويه جود وو 


يرجي تقدم الوثائق الانية مام الطلي : 
.١‏ هوية الأسوال المدنية. 
1 شهادة نسي الجر افية او جواز المار لير العراقيين. 


"ا دفتر الغدمة المسكرية . 


هي 


5 شهادة ادم الجمكومية 5 
ه. شهاداث المغيرة السايقة . 
ذأ الخيادات العلمية 1 


1 ضور شخصية عدد (1). 














الي ا موقم أدنان اشهك بصع المملوما: - المثيتة ق هذا الطلبي. 
انم طالميه الوظيفة : 


ا الوتيع : 
التاريخ : 



































يش ئش لش ا 2 


14 





عضو 
اسم 


011 2 0 


توقيع 


ملاحظات ادارة القوى العاملة في المنشأة : 





ثانيا- المقابلة الشخصية مع المتقدم لشغل الوظيفة : 


تعتبر المقابلة الشسخصية من بين اهم إجراءات المفاضلة بين المتقدمين للعمل كرجال 
بيع » فن خلاها يمكن التعرف بصورة مباشرة على شخصية المتقدم ومهاراته في الحديث 
والاقناع » ودرجة الدقة في تعامله مع الاخرين. كما تسهم المقابلة الشخصية في معرفة 
الكثير من المعلومات التي لايمكن التوصل اليها من خلال اسهارة طلب التوظيف . وما ان 
المقابلة هي احد أساليب الاتصال المباشر بين المتقدم ولجنة المقابلة . فانه يمكن الاستفادة 
منها في توضيح بعض الجوانب المتعلقة بالوظيفة للمتقدم . 


وتطلب بعض منشات الاعمال من المتقدم للمقابلة تنظيم اسهارة تسمى اسعارة طلب 
مقابلة لكي تطلع عليها لجنة المقابلة بهدف استبعاد غير المؤهلين من المقابلة ولاقتصار زمن 
المقابلة من خلال المعلومات الموجودة في الاستارة . ويعرض الشكل رقم )١١(‏ نموذج 
اسمارة مقابلة وفي! ياني انواع المقابلات : . 


أ- المقابلة الشخصية الموجهة : 
تقدم في هذا النوع من المقابلات اسئلة محدودة المدف منها التعوف على مدى توافر 
الشروط والمواصفات الضرورية التي يتعين ان يمتلكها المتقدم لشغل وظيفة رجل بيع . 


ب - المقابلة غير الموجهة : 

يطلب في هذا النوع من المقابلات من المتقدم ان يتحدث بحرية تامة يدف اتاحة 
الفرصة له للتعبير عن آرائه وانجاهاته وقدراته ومدى استعداده للقيام بالوظيفة . ىا تكشف 
هذه المقابلة درجة ذكاء المتقدم وخبراته في التحدث والاقناع » ولهذا فان نجاحها يتطلب 
ان يكون من يقوم باجراء المقابلة للمتقدمين على درجة كبيرة جدا من القدرة على ادارتها 
واستخلاص المعلومات الضرورية منها. 


متطلبات نجاح المقابلة : 

يعتمد نجاح مقابلة رجال البيع المتقدمين للتعيين الى حد كبير على الظروف التي تتم 
فيها » وعلى قابلية الشخص اوالاشخاص الذين يقومون باجراء المقابلة . وفها يأني متطلبات 
نجاح المقابلة : 


. ان تتم ادارة المقابلة بسرية تامة‎ .١ 

5. ضرورة شعور الشيعخص الذي تتم مقابلته بالراحة خلال المقابلة . 

. ضرورة اعطاء الشخص الذي تتم مقابلته كل الاهتام خلال المقابلة . 
؛. الابتعاد عن القييز بين المتقدمين للمقابلة . 
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ان تنتبي المقابلة بملاحظات هامة تساعد على اتخاذ قرار بقبول تعيين المتقدم اوعدم 
فول 














هل للف سيار 
م 75 8 مك نه اسقخدام 
اللوقهم > من المخنامة أل 2 





لاذا تتقدم يلل 3 الوذ يفة 3 56 ا 


مرا 4 العمل : 


6 4 ع عمال 
د 1 ارلا » 





إن يدون 


وملا سئلة الخدمة العسكرية في سجل العمل عند الاستمر 
فر وظيقة او ىو ظيفة املنا لية : 
الشركة ...... الديئنة 506 التاريخم من 


ا 





شكل 11 
أن تأر 0 شقاباة 


5 ظلين أالعلومم أدثت عئمة 













٠‏ ألو 


1 


هل التاريخ ينلبق على طلبه؟ 
كيف -حصل على عمله؟ 00 
العنوان الوظيقي 5 
هل اظهر اعتّادا على نفسه في اللتصول عل الوظيفة؟ 
طبيعة العمل عند البدء:' الما امنا وار المرئيه غدل البدمين 
هل ان خيرته السابقة تساعده في الوظيقة اسخالية؟ 


هل حصيل عل ترفيع أو زيادة في المرقب؟ جحو رع إن لام انل 


هل كان لديه اشراف وظيني؟ 


هل كان هناك شئ اسحببته بشكل نخاص في الوظيفة ا 


هل كان سعيكا أو راضيا قي عيله؟ 
هل هناك مبرر لذلك؟ 


هل كانت ممالته الصدحية جيدة نسبيا؟ 


هل تؤثر في الوظيفة التي تقدم المها؟ 








هل ينطبق هذا التاريخ على طلبه الحالي؟ 

ملاحظات لجنة المقابلة : 

التقدير اا اخ كط امكو دازي أعاد لعن تقدين 

لابد من اعتبار الصفات الآتية للمتقدم : الثبات» المثابرة » المواظبة» الولاء» القابلية للتفاعل مم 
'الاخرين» الاعهاد على الذات» القيادة» النضجء المحفزات ٠‏ وايضا الحالة الاجماعية 


عنوان الوظيفة 





ثالنا ‏ الاتصال بالمصادر والجهات الأخرى : 

يتم الاتصال بالمصادر والجهات الني اشار اليها المتقدم في اسمارة طلب التوظيف او في 
المقابلة للتعروف من خلالهاء وبصورة مباشرة » على قدراته وسلوكه وعلى مدى دقة 
المعلومات التي اشار اليها المنقدم» ولابد من الاشارة الى ان الاعتهاد على هذه المصادر 
يتوقف على سمعتها ودرجة ثقة الادارة بها. 


رابعا - الاختبارات النفسية : 

تلعب نتائج الاختبارات النفسية دورا كبيرا في المفاضلة بين المتقدمين لشغل وظيفة 
رجل بيع » اذ يمكن من خلالها اكتشاف درجة ذكاء المتقدم وقدراته الشخصية في تحليل 
المشكلات واتخاذ القرارات» ومعرفة ميوله واتجاهاته وطموحاته. وفها ياي اهم انواع 
الاختبارات : 


م 


أ اختبارات الذكاء. تسهم هذه الاختبارات في قياس ذكاء المتقدمين لشغل وظيفة رجل 


ب - احتبارات المعرفة والميكانيكية (الالية). تسهم هذه في معرفة قدرة المتقدم في الجوانب 
الميكانيكية. 

د- اختبارات التعامل مع الزبائن تقيس مدى الكفاءة في التعامل مع الزبائن. . 
د- اختبارات الرغبة في العمل كرجل بيع.تسهم هذه الاختبارات في قياس رغبة المتقدم في 
العمل. 

ه - الاختبارات الشخصية. تساعد في معرفة اهم الجوانب المتعلقة بش-خصية المتقدم 
لشغل وظيفة رجل بيع . 


خامسا -س الفحص الطبي : 
الفحص الطبي للتأكد من سلامتهم من الامراض ومعرفة مدى ملاءمتهم من النواحي 


وقد ازداد الاهتام بالفحص الطبي لرجال البيع نظرا لان عملهم يتطلب مجهودا 
جسمانيا وتحمل مشاق كبيرة بسبب العمل ساعات اطول» والسفر الى العملاء. ويمكن 
التعوف من خلال الفحص الطبي ايضا على الامراض والاصابات السابقة في المتقدم. 


وي ضوء ما تقدم يفترض ان يمتلك رجل البيع الناجح القدرات الاتية 9 , 


: القدرات البدنية‎ -١ 
أ- مظهرا مقبولا‎ 
ب - صحة جيدة‎ 


بج - صوتا مؤثرا 


؟- المواصفات الاأجماعية : 
أ متعاون ومجامل 
ب- مؤثر في الآخرين. 
0 انبساطي وغير انطوائي 
لاحب متزنت قُ تعامله مع الأخخرين 
ه - قادر على مواجهة المواقف 
و- كيس ولطيف 
ز- لبق وحساس. 


القدرات العقلية : 
أ- دقيق الملاحظة 
ب - يقظ ومنتبه بشكل مدهش. 
سج -- يمتلك القدرة على المبادرة 11811006هآ 
د- وائق من تصرفاته . 
هم - بمتلك قدرة فائقة في التصور. 
و- متحمس ]1821115125 
ز- بارع في ادارة المناقشات. 


57 القدرات النوعية : 
أت ناضج ومدرلك لعمله. 
ب- شجاع ومقدام في اتخاذ القرارات 
بى - ممخلص في عمله 


مه متكامل 
ه -- وفي ويمتلك روح الولاء للعمل. 
و- مثابر 
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ويؤكد م تقدم أن تو تصميظ وظائي رسال البيع عرض توعين من المواصفات النوخ 
الاول هو المواصفات التي تولد مع رجال البيع. اما النوع الثاني المواصفات التي تتعلق 
بالمهارات والنخبرات التي يكتسبها رجال الببع من خلال مشاركتهم في برامج تدريب 
وتعاوير المهارات والقدرات والمعلومات 7" . 


وسنتئاول موضوع تدر بس رسعال البيع بشكل مفصل في فصل خاص. 


ساذسا-- تعريف المنقدم بالعحمل 

3 تعريف المتقدم لشغل الوظيفة بعد ان يمتاز المراحل السابقة» ياهدداف المنشاة 
وبطبيعة اعبال المبيعاات وسياسات البيع وظروف العمل واجراءات البيع » وتعريفه ايضا 
بطبيعة السوق وباساليب التعامل مم العملاء. كا تقدم لشاغل الوظيفة معلومات تتناول 
تعلمات وانظمة العمل في المنشأة. 

ان تعريف المرشحين قد ينم باعطائهم معلومات مكتوبة او بالقاء محاضرات تعريفية» أو 
يقوم رئيس العمل المباشر بتقديم تلك المعلومات. 


مصاحر الخصول على القرى البيعية: 

بعد تنيت الاعال: اللطلوت اذاها: تن القوخ البسةء .وتوضيفها وتغرقة “الشروط 
الواجب توافرها فيمن يتقدم لشغل وظيفة رجل بيع في المنشأة» وتحديد عدد رجال البيع » 
بتعيين على الادارة ان تحدد مصادر الحصول على رجال البيع . 


وما ان هناك عدة مصادر يكن ان تحصل منها المنشأت الاعيال على الافراد اللازمين 
للعمل لديها كرجال بيع » ذا يتعين على الادارة دراسة تلك المصادر بصورة دقيقة في ضوء 
ظروف المنشأة واستياجاتها وامكانيات تلك المصادر في توفير القوى البيعية المطلوبة ومقارنة 
المزايا والعيوب في كل مصدر. 

ولابد من التأكيد على ان بعضى مصصادر توفير القوى البيعية قد لاتتوفرلبعض المنشأت. 
كيا ان قيمة المصدر واهميته بالنسبة للمنشأت لاتبق ثابتة بل تختلف من منشاة لاخرئ 'تبعا 


و1 


لظروف كل منشأة والتطورات التي تحدث على العرض والطلب في سوق العمل. وتختلف 
مصادر توفير القوى البيعية للمنشأت تبعا لاحتياجات المنشأت. فهناك المعاهد 
والجامعات ومكاتب العمل والمنشأت الاخرى المنافسة والمنشأت الي تعمل في «القطاع 
الاقتصادي نفسه في ا حالات التي يرغب فيها بعض رجال البيع بتّرك العمل في منشاتهم 
والانتقال الى منشات اخخرى. او قد تعتمد المنشاة على مصادرها الداخلية. وهذا فان 
مصادر الحصول على القوى البيعية تقسم الى قسمين هي : 


اولا : المصادر الداخلية للقوى البيعية 
ثانيا -- المصادر الخارجية للقوى البيعية. 


اولا- المصادر الداخلية للقوى البيعية: 

تشمل المصادر الداخلية لرجال البيع جميع الافراد الذين يعملون بي الوقت الحاضر في 
المنشأة وكذلك الافراد الذين كانوا يعملون فيها في السابق ولديهم رغبة في العودة الى 
العمل فيها مرة اخرى. ومثال ذلك اولئك الذين استغنت عنهم المنشأة بسبب التغيرات 
الموسمية او الدورية في المبيعات. كبا يدل ضمن المصادر الداخلية ايضا رجال البيع الذين 
تقدموا للعمل في المنشأة ف السابق » وم يم تعييئهم لاي سبب كان» ولكنيم معروفون 
بصورة جيدة من افراد يعملون حاليا في المنشأة. 


مزايا المصادر الداحلية للقوى البيعية: 
تفضل بعض المنشأت المصادر الداخلية للاسباب الاتية: 
.١‏ ان اتباع هذا الاسلوب يشجع رجال البيع الموجودين حاليا على زيادة كفائتهم 
للترقية الى المناصب الاعلى الشاغرة. وبهذا تحقق المنشأة التوظيف الافضل للعناصر 
التي تعمل بها حاليا. 
؟. يعد الاعتاد على المصادر الداخلية حافزا لاغراء رجال البيع الاكفاء من خارج 
المنشاة للعمل فيبا مستقبلا. 
*. تفضيل المصادر الداخلية للحصول على رجال البيع على المصادر الخارجية يعمل 
على تعميق العلاقة بين الادارة والمصادر الداخلية» ويجعل الادارة تحظى باحترام 
القوى المعاملة حاليا نظرا لتفضيلها للافراد العاملين في المنشأة على الآخرين. 


ان المصادر الداخخلية تفهم ظروف الععلى واهداف المنشأة بصورة واضحة ودقيقة» 
وتمتلك خبرات كبيرة في التعامل مع العملاء » كا ان العملاء قد تعرفوا عليها وبهذا 
تتفادى المنشأت المشكلات التي يكون سببها تعيين افراد جدد. 

تستطيع المنشات توفير نفقات تدريب رجال البيع الجدد من خلال الاعتهّاد على 
المصادر الداخلية. 

تقديم المصادر الداخلية لشغل الوظائف الشاغرة يؤكد رغبتها في الاستمرارفي العمل 
وانّاءها للمنشأة. 

الاعتهاد على المصادر الداخلية يمكن المنشات من توفير العناصر المطلوبة بصورة اسرع 
لتشغيل الوظائف الشاغرة . 

يسهم الاعتّاد على المصادر الداخلية في توفير نفقات تعيين واختيار رجال البيع من 
خارج المنشأة © . 

ومن مزايا الاعتّاد على المصادر الداخلية هو ان رجال البيع يعرفون المنشأة وان 
المنشأة تعرفهم 0 

يسهم الاعتّاد على المصادر الداخلية في رفع الروح المعنوية لرجال البيع الذي 
يعملون حاليا في المنشأة» وينمي ف الوقت نفسه روح الولاء للمنشأة » ويعمل 
على تخفيض الرغبة في الانتقال الى منشأت اخرى. 


عقا ويعمل هذا على تدعيم العلاقات وبا يكذ الالسعاء: نإ التو ل 


عيوب المصادر الداخلية للقوى الببعية : 


.١ 


يرافق الاعتّاد على المصادر الداخلية في توفير رجال البيع العيوب الانية : 


عدم كفاية المصادر الداخلية لتوفير العناصر المطلوبة لشغل الوظائف الشاغرة في 
المبيعات. 

يؤدي الاعتاد على المصادر الداخلية في الحصول على رجال البيع الى تخلف المنشأة 
بكرور الوقت لان اساليب العمل ستكون في المستقبل الاساليب نفسها المتبعة 
حالياء وبالتالي ستفقد المنشأة فرصة الحصول على خبرات جديدة 09 , 


0 0 ل البيعية : 
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عبرات ومهار ارات “حديدة قل تكون كن 


المتاررجية بسهم في تدعم ! 8 : 

موا فرة فى ب في الافراد الذي ن يعملوت 0 فيها يال سشووي) المطلوه نه 5-0 

أن | سول على القوى الببية مر المصاقر ال مخارمحية يكلذ 1 المنث عاد 3 ضما 00 5 
واخيار وثريبي أكثر 324 النفقات الي 04 تتحمام اها ف والة ا ممم مولن عل الموير |1 بماكية مر 
الصادر الدائلية .ىا ان أججر اعاك الاستياء . والتحيين والتدر؛ ا ٠‏ تتطاب وقتا اطول وحبكأ 
اكير» وف + بعض الخالات قد لاتحصل ال اشأة علي الأفراد المطلو وين شمر الكفاعة الي 
رث فيا ف الخصوا ل عليها 34 ولمذا فان عل الشأت تقليل اللجوء ا 0( ا الما ل دي / 
الحصول عل القوى البيعية ) وعليها ايضنا ان ا بصورة دقيقة معدم اي الكوامر 
المطلو 3 لكى نخفض التكاليف الي تتحملها ولاتضديم جحهودها طفع , وفما 8 0 ام سن 


المصيادر الكا رعحية للقو 535 البيعية 7 


١‏ المؤسسات التعليمية. 
؟. مكاتب التشغيل. 
“و الاعلان 

؛. المنشآت المنافسة 


: المؤفسسات التمليمية‎ ١ 

تعد المؤسسات التعليمية ومنومسطعتاطه ع لعصدة ععسفظ كالكليات والمعاهك » 
00 هاماً من مصادر توفير القوي البيعية» وثك 1 المنشات اليها عندما تكون على 
استعداد لقبول تعيين افراد في الجهاز البيعي يدون خميرات سابقة في العمل البيحي » ولكن 
كتلكون مؤهلات علمية متخصصة في اعال المبيعاش. ان هذا المصدر يوفر الأقرات الحملي 
في وقت معين وهو نهاية السنة الدراسية في المؤسسات التعليمية » وخذا خطط. منشاءت 
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الاعال الني تعتمد على هذا المصدر برامج تدريب رجال البيع الجدد في فصل الصيف من 
كل سنة. 

وكتاز خريجو المؤسسات التعليمية بقابلية كبيرة لفهم محتويات برامج تدريب فن البيع 
سرعة كبيرة » ويتقدمون في اداء اعالهم بعد التحاقهم بكفاية عالية. 


وتقوم بعض المنشات بالتعاقد مع طلبة المؤسسات التعليمية لتعبينهم فيها بعد 
رجهم ) ولمذا نجد ان هذه المنشات تقم علاقات واسعة مع المؤسسات التعليمية وتقوم 
بالاطلاع على المواد الدراسية فيها لتحدد من خلالها مدى ما تقدمه تلك المواد من 
معلومات وعلوم ومعرفة تتعلق بالانشطة البيعية. كا ان هذه المنشات تقوم بتدريب طلبة 
تلك المؤسسات خلال دراستهم لتمكنهم من الاطلاع على الاعال فيها. كا يحصل في 
الوقت الحاضر في العراق بالنسبة لطلبة اقسام التسويق في المعاهد واقسام ادارة الاععال في 
كليات الادارة والاقتصاد. 


؟. مكاتب التشغيل : 
تقسم مكاتب التشغيل الى نوعين: 


أ-- مكاتب تشغيل تملكها الحيئات الرسمية ومن امثلتها في العراق كانت المؤسسة العامة 
للتدريب والتشغيل. وقد كانت ترتبط بها عدة مكاتب للتشغيل منتشرة في ارجاء 
القطر. 
ب- مكاتب التشغيل الخاصة وهذا النوع من مكاتب التشغيل انخذ بالتزايد في جميع 
دول العالم خلال السنوات الاخيرة. 
بيها في العراق تستخدم طريقة الاعلان عن الوظائف في الصحف ولمجلات والاذاعة 
والتلفزيون . 
وتقوم مكاتب التشغيل بصورة عامة بتحليل مؤهلات طالب الوظيفة وتتأكد من 
اليها المتقدم بهدف التأكد من صحة المعلومات التي ذكرها. كا تعرف طالب الوظيفة 
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بالوظائف المتاحة وشروط العمل ومقدار الراتب او الاجرة وفرص الترقية وغيرها من 
المعلومات الاخرى عن المنشأت التي فيها مجالات عمل» وتترك له حرية اختيار المنشأة. ثم 
تقوم بتقديه الى المنشأة التي يختارها في ضوء الاحتياجات الي قدمتها المنشات الى مكتب 
التشغيل. وتتقاضى مكاتب التشغيل الخاصة اجورا من طالب الوظيفة او من المنشأة 
مقابل الخدمات التي تقدمها. 


وتعد بعض المنشآت مكاتب التشغيل الخاصة مصدرا غير مرغوب فيه للحصول على 
رجال البيع لان الفاشلين من رجال البيع يستخدمون هذا الاسلوب اما الاكفاء منهم فلا 
يفضلون التعيين عن طريق مكاتب التشغيل. 


م الاعلات: 


5 الاعلان عهنوتاءة؟0ك في الصحف ولمجلات والاذاعة والتلفزيون وغيرها من 
وسائل الاعلان الاخرى» من الاساليب الواسعة الاستخدام في الحصول على رجال البيع 
في الوقت الحاضر. 


ان الاعلان يعطى فكرة واضحة عن طبيعة الوظيفةالشاغرة وشروط العمل والمؤهلاات 
والخبرات المطلوب توافرها في المتقدمين» وتحدد جنس المتقدم واللغات التي يجيدهاء 
وغيرها من المعلومات الاخرى التي ترى المنشأة ان من الضروري معرفتها. كا يتمكن 
الافراد من خلال الاعلان معرفة الراتب او الاجور والعلاوات والامتيازات الاخرى التي 
يمكن ان يحصل عليها المتقدم بعد التحاقه بالعمل. كا تحدد في الاعلان ظروف العمل ؛ 


المنشأة إن ترفض الطلبات ٠‏ التي 
ويد ةا كن ادن ادي 2 ) 


يه 1 ١ض‏ !ا لاه أله 


وتذكر المدة الزمنية اللي تقبل خحلاهاأً طلبات التعيين. وعلى ! 


ترد بعد ذلك التاريخ. 


ومتاز الاعلان كاسلوب للحصول على رجال البيع بانه يحقق للمنشأة الاتصال 
الواسع والسريع مع عدد كبير من الراغبين في العمل فيها كرجال بيع » ولهذا فان من مزاياه 
السرعة وقلة تكاليف؛ الحصول على رجال البيع. 
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ويمكن ان تختار المنشأة مايناسبها من بين الافراد المتقدمين» ويتم ذلك من خلال 
دراسة وتحليل الطلبات التي تقدم لتحديد مدى توافر الشروط المطلوبة للتعيين. 
ولعل اهم عيوب استخدام الاعلان في الحصول حلى القوى البيعية هو عدم اثارة 


الاعلان في بعض الحالات اهتام القوى البيعية لاسباب قد تتعلق احيانا بعدم وضوح 
الاعلان اوان الاعلان منشور في احدى الوسائل التي لاتمتاز بالشهرة أو بسعة 
الانتشار» ولهذا فان على الادارة عندما تستخدم الاعلان وسيلة للحصول على القوى 
الببعية» ان تنشر الاعلان في احدى الوسائل الواسعة الانتشار والني يطلع عليها اكبر عدد 
ممكن من الافراد المعنيين» وعليبا ان تجعله واضحا ويعرض اهم المعلومات. 


وقد قامت احدى المنشآت الامريكية الكبرى بدراسة نتائج استخدام الاعلان 
كمصدر للحصول على رجال البيع خلال ثلاث سنوات وسبعة شهور» وظهرما يألي ( . 


عدد الاعلانات المتشورة للحصول على رجال البيع : 88/8 

عدد الاجابات التي تستلمها المنشأة من الافراد الراغبين في التعيين :9484 ١١‏ 
عدد الذين استدعتهم المنشأة للمقابلة من المتقدمين : ”لاه 

عدد الذين حضروا المقابلة فعلا : اموس 5 

عدد الذين عينوا في المنشأة : ١ه‏ 

عدد الذين التحقوا باعال البيع فعلا : هه" 

عدد رجال البيع الناجحين من بين الذين تم تعييئهم : ١85‏ 


م /مادارة المنبيعات م 
١‏ 


نماذج من الاساليب المتبعة في الاعلان عن الوظائف: 


: الموذج الأول : اعلان صادر عن عادة كلية الهندسة التابعة لجامعة بغداد» منشور 
في جريدة الثورة العراقية بتاريخ ١944/0/١‏ 


اعلان 


تعلن عادة كلية الهندسة في الجادرية عن وجود درجتين وظيفيتين شاغرة وكا مدرج 
ادناه فعلى الراغبين تقديم طلباتهم الى شعبة الافراد في الكلية ولدة اسبوعين من تاريخ 
نشره يُْ الصحف. ... 





طالب تحني الطالن 
م6. العميد 
العدد عنوان الوظيفة حدود الدرجة المؤهلاات 
0 م مهندس 0 00147,8:00-868,860 بكالوريوس هندسة مساحة 
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الفوذج الثاني : اعلان صادر عن الدائرة الادارية والمالية في وزارة الاوقاف والشؤون 
. /الديئية منشور في جريدة الثورة الصادرة في 8/ 4/ 198/8 تدعو فيه الراغبين للعمل في 
الوظائف المبينة في الاعلان لتقديم طلباتهم . 


وزارة الاوقاف والشؤون الدينية 
الدائرة الادارية والمالية 
الذاتية 
اعلان 
تعلن هذه الوزارة الوظائف الشاغرة المبينة تفاصيلها ادناه فعلى الراغبين من تتوفر فيه 


الشروط المطلوبة تقديم طلبه الى قسم الذاتية بديوان هذه الوزارة وستقبل الطلبات لمدة 
)١5(‏ خمسة عشر يوما اعتبارا من تاريخ نشر الاعلان في الصحف. 


ذنون يونس سلوان 
ع / وزير الاوقاف والشؤون الدينية 


١١م‎ 


. الوظائفق الشاغرة‎ . ١ 
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العنوان العدد اموقع الجنس الراتب التحصيل 
م مهندس مدني ١‏ اوقاف البصرة ‏ ذكر 8٠‏ ديثار بكاو )2 رمدي 
م مهندس مدي ١‏ اوقاف نينوى ١‏ ذكر ديئار 2 بكلوريوس / مدني 
م مهنس مدي اوقاف النجف ذكر ٠‏ ديثار بكلوريوس / مدني 
م مهندس مدي ١‏ اوقاف كربلاء ‏ ذكر 86 ديتار 2 بكلوريوس / مدني 
م مهندس مدي ١‏ اوقاف ديالى ذكر 6٠‏ دينار 2 بكلوريوس / مدني 
م مهندس معاري ١‏ دائرة الهندسة ‏ ذكر ورم دينار مهاري 
والتخطيط 

مساح ١‏ اوقاف البصرة ذكر 8 دينار ديلوم مساحة 
مساح ١‏ اوقاف ديالى 1 ,مم دينار دبلوم مساحة 
م مدقق ١‏ أوقاف التاميم ذكر 0م3» ديئار دبلوم محاسبة 
م مدقق ١‏ اوقاف الانبار ذكر لم ديئار ‏ دبلوم محاسبة 
امين صندوق ‏ “»_ اوقاف بغداد ذكر ,مم ديئار محاسبة او 

ْ اؤنائق اعدادية 
امين صندوق ١‏ اوقاف ديالى ذكر ,"م ديئار دبلوم محاسبة 

اوانثى او اعدادية 

جاللي ١‏ اوقاف ذكر اوانق نف اعدادية نجاري 
جالي ١‏ بغداد ذكراوانثى ك7 اعدادية تجاري 
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النوع الثالث : اعلانات صادرة عن القطاع الخاص منشورة في جريدة السياسة 
2 عن ع ص منسورة في جرد 3 
الكويتية بتاريخ 1988/4/8. 


مطلوب ل مؤسسة كبرى 
موظف للعمل كمدير ومسوق او شريك لمواد 
غذائية » براتب وبعمولة في الكويت. 
ويشترط الخبرة في هذا المجال . 
الاتصال ت/1/41551 :1171:8581 


مطلوب مطلوب موظف 
للعمل دوام كامل لدى محلات حل فيديو/ لديه خبرة سابقة 
بلاد الشام للحلويات عدد دوام كامل 
؟ بائع حلوى وبوظة عرلي المراجعة : فيديو غرناطة 
المراجعة تلفون العباسية-- ش طلبة المياه 
4ه عامر تلفونياً من 5م الى ١٠م‏ 


54 5ه 


مطلوب للعمل فوراً 
بالسعودية 
)١‏ مدير منجرة مع خبرة عريقة بالتجارة . 
)١‏ نشتري رولز رويس ولاجوندا 
مستعمل ات 4/5885 


ماظنك 


1١١7/ 


؛ . المنشات المنافسة : 


تعتمد بعض المنشآت في بعض الاحيان في الحصول على رجال البيع المطلوبين للعمل 
ا هو خلال حال البيء اللوت يلايل م المنشاتة نت المناغ فسةٌ 1167 


1 2 الما ؟ لسسية > الحهسموتب د نكا 0 


كصه نام عتصمع 0 للانتقال للعمل لديبا لانهم عتلكون خخبرات واسعة ومعلومات غزيرة 


عن العمل » فقد كانوا يقومون بيع نفس املع نفسها قي الاسواق نفسها اوي اسواق 
مشاببة خلال عسلهم في المنشات المنافسة 


ويمكن تلخيص مزايا الاعتّاد على هذا المصدر ني الحصول على رجال البيع كايائي : 

أ- لايحتاج رجال البيع في المنشآت المنافسة الى التدريب بالمستوى نفسه الذي يحتاجه 
الافراد الجدد الذين لاعتلكون خبرات سابقة عن السلع والعملاء والمتسهلكين 
وظروف السوق . 

ب- تكون تكاليف تدريب رجال البيع الذين يتم الحصول عليهم عن طريق هذا المصدر 
قليلة . 

بي تستطيع المنشأة زيادة مبيعاتها لان رجال البيع الذين ينتقلون البها من المنشات, 

المنافسة توجد بيْهم وبين عملا ثهم علاقات شخصية متينة » وبهذا تتمكن ص 
الحصول على عملاء اضافيين. 
الا أن هذا المصدر ترافقه عيوب منها مايائي : : ش 

أ- يتطلب اغراء رجال البيع الذين يعملون في المنشآنت المنافسة للعمل في المنشأة» 
دفع رواتب واجور وامتيازات اكثر. 

ب - يعارض مدراء المبيعات في بعض المنشات الاعتاد على هذا المصدر في الحصول على 
رجال البيع لاعتقادهم بان رجال البيع الذين يتم الحصول عليهم لايملكون الولاء 
للمنشات التي يعملون فيها لانهم ينتقلون الى لشت الي تدفع رواتب واجور اكثر 
وبذا لامكن الاعتهاد عليهم في البقاء في المنشأة . 

ج- يؤدي الحصول على رجال البيع عن طريق هذا المصدر الى خلافات بين المنشات 
لان رجال البيع يملكون معلومات كاملة عن اسرار العمل وعن طبيعة السلع 
والعملاء » وقد يفشون تلك الاسرار للمنشآت التي ينتقلون اليباء ولهذا نجد ان 
بعض المنشات لاتفضل هذا المصدر رغبة منها. قِ و علاقات طبيعية مع 
المنشات الالخرى . 
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د- يسهم الاعتّاد على هذا المصدر في عدم اضافة قوى بيعية جديدة للمنشات 
التسويقية » اضافة الى هذا فانه يتسبب في ارتفاع اجور ورواتب رجال البيع بسبب 


ه. المنشات الاخرى غير المنافسة : 


تستطيع المنشأة ان تحصل على رجال البيع من المنشات الاخرى غير المنافسة . ان 
رجال البيع الذين يتم الحصول عليهم من خلال هذا المصدر لاتتوافر لدبيهم المخبرة والمعرفة 
المطلوبة عن السلع التي تقوم المنشأة بتسويقهاء الا انهم يمتلكون خبرة في اعمال البيع 
الامر الذي يمكن المنشأة من اختصار الوقت والجهد المطلوب لتدريبهم » وتستطيع نتيجة 
ذلك ان تخفض تكاليف التدريب . ويتعين على الادارة ان تاخد بنظر الاعتبار ان كفاية 
رجال البيع في اداء الاعال المطلوبة منهم في بيع السلع في المنشات التي كانوا يعملون فيها 
لايضمن قيامهم باداء اعال البيع بعد التحاقهم بالمنشأة بنفس مستوى الكفاية التي 
كانت لدمهم نظرا لجهلهم بالسلع والعملاء والاسواق التي سيزاولون اعالهم فيها . 


مزايا الاختبار السليم للقوى البيعية : 


تحقق المنشات من خلال الاختبار السليم للقوى البيعية المزايا الانية : 
. ارتفاع انتاجية القوى البيعية . 
. تتحسين مستوى نخدمات اعال البيع . 
. تغطية شاملة لاسواق البيع . 
. اقامة علاقات متينة مع العملاء. 
ه. تخفيض نفقات البيع . 
5. تخفيض نفقات تدريب القوى البيعية . 
/. تسهيل عمليات الاشراف «المتابعة على القوى البيعية . 
8 . ارتفاع مستوى العلاقة بين ادارة المبيعات والقوى البيعية ويضمن استمرار الافراد في 
العمل وتخفيض معدل دوران القوى البيعية . 


- 


ده 7« ضف 


115 


مصادر الفصل الرابع : 
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اسئلة الفصل الرابع 


س ١‏ : حدد مفهوم تخطيط القوى البيعية . 

س © : بين اهمية تخطيط القوى البيعية . 

س " : مامراحل عملية تخطيط القوى البيعية؟ 

س 4 : كيف يتم تحديد حجم القوى البيعية ؟ 

س ه : كيف يتم تحليل وظيفة رجل البيع ؟ 

س ” : بين اهمية توصيف الوظائف البيعية . 

س7 : حدد اهداف توصيف وظائف البيع . 

س8 : ماالاساليب المتبعة في جمع المعلومات المطلوبة لتوصيف الوظائف؟ 
س 4 : حدد متطلبات توصيف اعال البيع . 

س ٠١‏ : ماانواع رجال البيع ؟ 

س ١١‏ : ماالقدرات المطلوب توافرها في رجال البيع ؟ 

س ١١‏ :وضح الاجراءات المتبعة في اختيار رجال البيع . 

س ١"‏ : بين المصادر التي يمكن الخصول منها على رجال البيع . 
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الفصل الخامس 
تدريب القوى البيعية 


يتضمن هذا الفصل : 
-١‏ مفهوم تدريب القوى البيعية . 
؟'- اشمية تدريب القوى البيعية. 
اهداف برامج تدريب القوى البيعية. 
8- انواع برامج تدريب القوى البيعية. 
ه- الجهات المستفيدة من برامج تدريب القوى البيعية . 


5- العوامل المؤثرة في تحديد مهارات وقدرات رجال البيع . 


. مباذئ تدزيب القوى البيعية‎ -٠7 
موضوعات برامج تدريب وتطوير القوى البيعية.‎ - 
. اساليب تدريب رجال البيع‎ -4 
. اخختيار المشاركين ف برامج تدريب القوى البيعية‎ 1١ 
. مساعدات برامج تدريب القوى البيعية‎ -١ 
اختيار المدربين في برامج تدريب القوى البيعية.‎ - 
. مكان تدريب القوى البيعية‎ 11 
. تكاليف تدريبه رجال البيع‎ -5 
. تقويم برامج تدريب رجال البيع‎ -6 
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ازدادت اهمية تدريب القوى العاملة بصورة عامة بعد الحرب العالمية الثانية في منشات 
الاععهال وعلى جميع المستويات التنظيمية وقي ميم اجالات والتخصصات الادارية 
والفنية . وقد كان ذلك الاهّام من منشات دول العالم المتقدم والمتنامي على حد سواء » 
واصبحت فلسفة تدريب العاملين واعادة تدريبهم مقبولة من جميع القيادات الادارية 
والسسياسية في مختلف الانظمة الاقتصادية والسياسية . وزاد حجم النشاط التدريبي منذ 
ذلك الوقت زيادة كبيرة وما خلال السنوات العشر الاخيرة بشكل واضح » ويمكن ادراك 
هذا الفوي عدد القابع التدريبية اللي دم تنفيذها 4 وزيادة عدد المقبلين عليه .كا ازداد 
عدد المنفمات والمنشات الي تتولى تنفيذ برامج تدريب العاملين .كم تطور نشاط التدريب 
الاداري بعد ان كان التدريب في السابق مقتصراً امنانا على التدريب المهني وعلى 
المهارات الفنية . وقد احذت القيادات الادارية ايضا ته تشترك في برامج التنمية الادارية . 


ومن المظاهر الاخرى التي تدل على تزايد الاههام بالتدريب » هواهتام المنظمة العالمية 
للامم المتحدة بالتدريب من خلال ماتقدمه من برامج مختلفة » اضافة الى البرامج التي 
تقوم بها المنظات الاقليمية والقومية مثل المنظمة العربية للعلوم الادارية التابعة جامعة الدول 
العربية والمعهد القومي للتنمية الادارية في مصرء وفي العراق نجد المركز القومي 
للاستشارات والتطوير الاداري والمؤسسة العامة للتشغيل والتأهيل والتدريب » ووحدات 
التدريب في الوزارات والمؤسسات والمنشات التي تتولى القيام بتنفيذ برامج التدريب وتنمية 
مهارات القوى العاملة في جميع التخصصات الادارية والفنية والمهنية » وفضلا عن هذا 
فان الجامعات وهيئة المعاهد الفنية تقوم بتنفيذ برامج تدريبية من خلال مراكزها التدريبية. 
وقد ادركت منشيات الاعال والمنظات والجامعات والمعاهد اهمية التدريب ودوره في الارتقاء 
بكفاية القوى العاملة في المنظمة وفي تطوير انتاجيئها من خلال تنمية قدرات ومهارات 
ومعارف الافراد العاملين باتجاه مواجهة جميع التطورات التقنية الي تحدث في الالات 
والمعدات والمكائن والمواد المستخدمة في انتاج وتوزيع السلع والخدمات » والتطور السريع 
الذي حدث ايضاً في طرق الانتاج والتوزيع نتيجة التقدم التكنولوجي المستمر. 


وقد ازدادت اهمية تدريب القوى البيعية في الوقت الحاضرء وسوف تستمر اهميتها 
بالتزايد في المستقبل للاسباب الاتية : 


١ 
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تزايد عدد السلع وا لصح صو وح ال ا علق 
المستهلك . 


اتمذت المنشات الصناعية تطرح الى الاسواق الكثير من السلع المعقادة الصي ع راك 


تمتاج الى رجال بيع يمتلكون مهارات ومعلومات ونخيرات متسخصصة . 
' دى الثقاق والعلمي للمستبلكين مما .جعل مهمة رجال البيع اكار 


نفام ا مستوىئ لما في 9 لات عي 


0 تطور وسائط النقل جميع بلدان العالم . عبارة عن سوق وأحدة ومكن المنشات 
من تسويق ومن قْ 5-3 متعددة وقد تُسبب هذا 5 زيادة المنافسة بين 
فيه 8 

تزايد رغبة القوى البيعية في االحصول على مدخولات اضافية » تحصل عليها نتيجة 


© سد 
تطور مستوى ادائها وارتفاع مبيعاتها . وتلعب برامج تدريب وتنمية القوى البيعية ا 
فى تمكينها من تحقيق هذا الحدف. 
ويؤكد ماتقدم ان برامج تدريب القوى الببعية مهمة لانها تسهم في تحقيق اهداف كل 
من ٠‏ 57 
- المنشات التسويقية . 
؟- القوى البيعية . 
م المستبلكين والزبائن . 


مفهوم تدريب القوى البيعية : 


3 


7 2 : 000 ويظ 5 
يشير مفهوم التذريب 1 الي تعليم الفرد مهارة معينة لغرضص معان 5 يطهر 


هذا ان التدريب عملية تستهدف تطوير قابليات الفرد الذهنية والجسدية لفكينه من 


انجاز ااعك التي يكلف بها 9 صورة ممكنة وبأقل ١‏ اكاك والمهود ارك 


والواعات للمساهمة بشكل فعال في تحقيق احيات الي 0 


| 


ويلاحظ ان هذا التعريف يهمل دور التدريب في تحقيق اهداف الافراد العاملين. 

وني ضوء ماتقدم يمكن تعريف تدريب القوى الببعية بأنه مجموعة الانشطة والفعاليات 
الي تستهدف تطوير مهارات ومعارف وقابليات رجال البيع بهدف تمكينهم من تنفيذ 
الاعال المنوطة هم وزيادة مساهمتهم في تحقيق اهداف ادارة المبيعات واهداف الزبائن 
واهدافهم في الوقت نفسه. 


امية تدريب القوى البيعية : 

ازدادت اهمية تدريب القوى البيعية في السنوات الاخيرة بسبب التطور العمل 
والتقني الذي يشهده العالم ف جميع الجالات والانجاهات » والذي ادى وسيؤدي الى 
تغبيرات كبيرة في احياة الاقتصادية والثقافية والاجّاعية للمجتمعات والافراد » ما ادى 
هذا التطون. الى اسعرار شدقات الاعمال في انتاج سلع وخدمات وتقديم افكار جديدة ) 
واحدث تغيير في اساليب انتاج وتسويق السلع والخدمات والافكار» وسبب تغيير في 
انماط وعادات ودوافع الشراء والاستهلاك واحدث تزايد في المنافسة بين منشات الاععال . 


وبالرغم من صعوبة اعمال رجال البيع في العصر الحديث » الا ان التطورات التي 
حصلت في الدراسات التي تتناول الموضوعات البي تتعلق مباشرة بالعلوم السلوكية 
والنفسية والتسويقية والادارية مكنت القائمين بتخطيط وتنفيذ برامج تدريب رجال البيع 
من تصميم برامج تدريبية تلبي الاحتياجات المتزايدة لتكوين قوة بيعية تمتلك المهارات 
والخبرات اللازمة لانجاز الاعال المنوطة بها بكفاية عالية . 


ويككن ان نتلمس اهمية تدريب القوى البيعية من خلال الدور الذي تلعبه برامج 
تدريب وتنمية القوى البيعية في تحقيق مايأني : 
-١‏ تمكن رجال البيع من معرفة اهداف المنشأة الي يعملون فيها وطبيعة الاعمال التي 
تقوم بها . 
؟- تعريف رجال البيع باهداف ادارة المبيعات وتنظباتها وعلاقة هذه التنظهات 
بالادارات الاخرى في المنشأة . 
1 تعريفش رجال البيع بالسياسات والانظمة والاجراءات الي لها علاقة بعمليات 


البيع . 
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4 - تزويد رجال البيع بمعلومات عن السلع والخدمات التي يقومون بتسويقها . 
ه- تعريف رجال البيع بطبيعة السوق الذي تعمل فيه المنشأة من حيث المنافسة 
والاسعار وسلوك وعادات الشراء وسلوك المستهلكين والعملاء الذين تتعامل معهم 


المنشأة . 
«- توضيح سياسة الدولة فيا يتعلق بالجوانب التي لها تأثير مباشر على المبيعات . 


- عرض تجارب المنشآت المنافسة واسباب نجاحها او فشلها في السيطرة على السوق 
للاستفادة منها. 

تعريف رجال البيع بأهم نتاجات الفكر الانساني في العلوم السلوكية والنفسية التي 
بمكن ان يستفيد منها رجال البيع في تعاملهم مع العملاء في جل المشكلات التي 
قد تواجههم اثناء تأديتهم للاعال. 5 


4- يسهم تدريب رجال البيع وتطوير مهاراتهم وخبراتهم في تقليل عمليات الاشراف 
على اعمال رجال البيع وبذلك يساعد على اتاحة الفرصة للمشرفين ورؤساء الاقسام 


في ادارة المبيعات من توظيف الوقت المتاح لهم في المجالات المتعلقة بالتطوير والابداع 
وايحاد الاساليب الفعالة في رفع مستوى اداء العمل في المبيعات . 

٠‏ تضيف تنمية وتطوير القوى البيعية ابعادا جديدة الى قيمة الاداء الانساني الذي 
تقوم به القوى البيعية » ومن هنا يمكن القول بأن تنمية القوى البيعية تضيف زيادة 
كمية وكيفية الى رأس المال البشري او الانساني العامل في المبيعات . 

-١‏ تملح تنمية القوى البيعية الفردص المناسبة للقوى العاملة في المبيعات للتقدم في الاداء 
والابتكار والابداع من خلال ماتوفره من اضافات نوعية وبهذا فهي تساعد على 
القضاء على مايعطل الفكر الانساني لدى هذه المجموعة من الافراد التي تعمل في 
حقل المبيعات , 

اهداف برامج تدريب القوى البيعية : 

نين الادارات من خلال تدريب رجال البيع الى تحقيق الاهداف الاتية : 
- زيادة المببعات » حيث ائبتت العديد من الدراسات التي تناولت قياس أثر تدريب 


رجال البيع على زيادة المبيعات» ان رجال البيع الذين يشاركون في برامج تدريبية 
قد ازدادت مبيعاتهم ويؤدي ذلك الى زيادة الارباح المتحققة عن المبيعات ‏ . 


-_- 
/ا- 


- 
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تخفيض معدل دوران رجال البيع 1017" لاقتتركة501 ويسهم ذلك في تقليل 
الحاجة الى البحث عن رجال البيع ويساعدها على تخفيض تكاليف اختيار وتعيين 


وتدريب رجال البيع 
رفع الروح المعنوية لرجال البيع من خلال شعورهم بالتفوق نتيجة انجازهم الاعال 
المناطة مهم بكفاية. 


تقليل الاخطاء التي يرتكبها رجال البيع خلال تأديتهم للاعال. 

ارتفاع مدخولات رجال البيع نتيجة تطور مبيعاتهم. 

تقليص الوقت اللازم لانجاز الاعال المناطة برجال البيع. 

تعريف رجال البيع بالتطورات العلمية والتكنولوجية والاقتصادية وبالتطورات الي 
تطرأ على سلوك المستبلكين. 

يسهم في تعريف رجال البيع الجدد باهداف المنشأة وتنظهاتها الادارية واجراءات 
العمل في المنشأة بصورة عامة وني ادارة المبيعات بصورة خاصة » وبهذا تنخفض 
المشكلات التي يكون سبيها عدم معرفة رجال البيع بالانظمة والتعلهات المعمول مما 
في المنشأة. 

يضمن تدريب رجال البيع على الاساليب العلمية والعملية المتطورة في فن التعامل 
مع الاخرين استمرار تعامل العملاء معهم 3 المستقبل. 


-٠‏ يسهم تدريب رجال البيع في تخفيض تكاليف البيع 


وتلخيصا لما تقدم فان المنشآت تسعى من خلال برامج تدريب رجال البيع الى زيادة 


كمية المبيعات وتخفيض نفقات البيع 4 وتسين-“ضفعة المنشاة بخ العدلاء: وعكنها: من 
الاستمرار واللفو» وفي الوقت نفسه تمكين رجال البيع من تحقيق الاهداف التي يسعون 
لبلوغها عن العمل . ا 


م / ه ادارة المبيعاث 
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انواع برامج تدريب القوى البيعية : 


تقوم منشآت الاعال بتنفيذ العديد من برامج التدريب تستهدف من نخلالها تدريب 
رجال البيع الجدد وبرامج لتطوير مهارات وخبرات رجال البيع الذين مضى عل تعييهم 
مدة طويلة لغرض جعل مهاراتهم وخبراتهم تنسجم مع التطورات العلمية والتقنية 
والتغيرات التي تحدث في انغاط واذواق الاستبلاك وعادات الشراء » وتتلائم ايضا مع 


التغيرات التي تحدث في الاسواق في انتاج وتوزيع السلع والخدمات. 


ويمكن تفسيم برأمج تدريب وتطوير رجال البيع الى ثلاثة اقسام» هي : 

١‏ برامج تدريب رجال البيع الجدد. وتستهدف هذه البرامج تزويد رجال البيع الجدد 
ععلومات عن المنشاة وسياستها البيعية والزبائن الذين تتعامل معهم » وتعرفهم 
بطبيعة السوق الذي تعمل فيه المنشأة. 

-- برامج تنمية وتطوير مهارات وخبرات رجال البيع الذين مغبى على تعيينهم مدة طويلة 
من الزمن» وترى المنشات انه من الضروري تحديث معلوماتهم وتطوير خبراتهم. 

برامج تطوير المهارات الادارية لرجال البيع المرشحين لشغل وظائف ومراكز ادارية 
وقبادية في ادوار المبيعات. 


الجهات المستفيدة من برامج تدريبي القوى العاملة : 
يمكن تلخيص الجهات المستفيدة من برامج تدريب رجال البيع كا يأني : 


اولا : وجال البيع : 

تتلخص الفوائد التي يحصل عليها رجال البيع من برامج التدريب كالاتي : 

١‏ - زيادة معلوماتهم وحبراتهم وتغيير انماط سلوكهم في التعامل مع العملاء والمستبلكين. 

0 زيادة مبيعا هم ومدخولا هم وتوفر لهم فرص اضافية لشغل مراكز وظائف قيادية ف 
المستقبل. 1 

1- تنمية علاقاتهم مع الزملاء والادارة والعملاء. 

4- يمكلهم 9 الحصول على وظائف في المنشات الاخرى بسهولة في حالة تركهم العمل 
في المنشاة. 


1. 


ثانيا : المنشات: 
تستفيد المنشات من خلال تدريب رجال البيع نتيجة لا يأني : 
-١‏ يساعد التدريب في زيادة المبيعات وارتفاع حجم الارباح 
؟- يساعد التدريب على تخفيض نفقات البيع 
#- نحسين علاقة المنشاة بالعملاء 
4 - توسيع شهرة المنشأة في الاسواق الحالية 
فج اللصرك عل أسواق دوا 


النا: العملاء والمستبلكون : 
يمكن تلخيص الفوائد التي يحصل عليها العملاء والمستبلكون من خلال تدريب 
رجال البيع » كا يأتي : 
-١‏ الحصول على المعلومات والبيانات الضرورية عن السلع وخاصة معلومات عن 
الجوانب الفنية 
؟- تقديم النصح للعملاء بخصوص تنظيم المعروضات في متاجرهم 
*- تقديم النصح والارشاد للمستبلكين عن كيفية استخدام السلعة وصيانتها 
؛ - تطوير مهارات وخبرات رجال البيع العاملين في منشات الاعال. 


العوامل المؤثرة على خخبرات وقدرات رجال البيع : 

تعتمد قدرات رجال البيع على العوامل الاتية » في تحقيق الاهداف المحددة : 
اولا : المعرفة بطبيعة العمل الذي يكلف. 
ثانيا : المهارات المطلوبة لاداء العمل الذي يكلف به. 


اولا : المعرفة بطبيعة العمل : 
يفترض ان يمتلك رجل البيع معرفة تامة بالحقائق المتعلقة بالجوانب الآنية : (؛) 

١‏ - معرفة المنتجات 5]ع2+001 01 عع 1ه الي يقوم ببيعها تتعلق بطبيعة السلعة 
وتصميمها وكيفية استعللما وفوائدها واسعارها وغيرها من المعلومات » لكي يتمكن 
من الاجابة عن الاسئلة التي يمكن ان توجه اليه من العملاء والمستهلكين عن 
السلعة التي يقوم بتسويقها. 


لخردل 


9- معرفة الاسواق التي يقوم ببيع السلع فيها» وطاقاتها الاستيعابية ومعرفة الوسطاء 
15 والموزعين من حيث عددهم واماط سلوكهم ورغباتهم . 

«- معرفة اهداف المنشأة التي يعمل فيها وتنظماتبا» ولابد ان بمتلك رجل البيع ايضا 
معلومات كافية عن فلسفة الادارة وأهدافها والسياسات التى تتبعها » وأساليب 
فيك الخال ورا كان فلك 3 ْ 

4- معرفة المنافسة السائدة في السوق والمنشات المنافسة والسلع المنافسة والبديلة » 
واسعار المنافسين واساليبهم في الترويج والتعامل مع العملاء والمستبلكين والوسطاء 
والموزعين . 

ه- معرفة مبادى واساليب تسويق السلع وكيفية تطبيق تلك المبادئ والاساليب في 
التعامل مع العملاء والمستبلكين. 


ثانيا : المهارات : 
يفترض ان يمتلكها رجل البيع المهارات الاتية : 
١‏ - مهارات البيع 09 118ه5 وتتمثل بمهارته في تطبيق مبادى وطرق واساليب البيع . 
؟- مهارة في اتخاذ القرارات » ويلاحظ ان هذه المهارة تتطور مع مرور الايام حيث 
يرتفع عدد القرارات الصحيحة التي يتخذها كلا مضت عليه مدة طويلة في العمل 
وامتلك خبرات خلال تلك الفترة وتميل القرارات غير الدقيقة نحو الانخفاض تدريجيا 
مع تزايد عدد سنوات عمله في بيع المنتجات . 
#- مهارة تدريب الاخرين على الجوانب البى امتلك فيها خبرات ومهارات . 
5 - مهارة في العلاقات الانسانية ١‏ 
والتعامل مع العملاء والمستهلكين والوسطاء والموزعين والافراد الاخرين الذين 
يعملون معه في المنشاة نفسها. 


مبادئ تدريب القوى البيعية : 


يقوم نشاط تدريب رجال البيع » شأنه شأن اي نشاط تدريبي اخرء على مجموعة من 
المبادئ وتقع على الوحدات المسؤولة عن تدريب رجال البيع مهمة الالتزام بتلك المبادئ 
تخطيطا وتنفيذا ومتابعة . وفما يأتي اهم تلك المبادئ : 0) 
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له 


ان يكون للتدريب اهداف واضحة ومحددة لكى لايكون نشاط تدريب رجال البيع 


عشوائيا » فيؤدي الى ضياع الجهود والتكاليف» ىا ان تحديد اهداف وبرامج 
التدريب يسهم في قياس مدى الكفاءة في تحفيق تلك الاهداف بعد تنفيذ تلك 
ان يكون تدريب رجال البيع شاملا » وعلى هذا الاساس لابد ان تكون البرامج 
التدريبية موجهة الى جميع رجال البيع ؛ ولاتقتصر على رجال البيع الجدد » وانما 
تشمل رجال البيع القدامى والجدد على حد سواء » ويلاحظ بصورة عامة ان 
تدريب رجال البيع الجدد اسهل لشعورهم بالخاجة الى التدويت نينا أن إن 
بعض من رجال البيع القدامى لايفضل في بعض الحالات الالتحاق بالبرامج 
التدريبية التي تستهدف تنمية وتطوير المهارات وذلك لشعورهم با: 0 
العخبرات والمهارات الاو . ولهذا لابد من مراعاة الدقة في تحديد 1 التدرسية 
في البرامج التطويرية التي يتم اعدادها لهذه الطائفة من رجال البيع » اضافة الى 
ذلك 00 برأممج تدرسية 1 بعض المنشات موجهة لتدريب رجال البيع الذين 
يعملون في المنشات التي تتولى تسويق منتجات المنشأة اي رجال البيع العاملين 
لدى منشآت تجارة الجملة وتجارة التجزثة التي من خلالها يتم تسويق السلعة 
للمستهلكين. كا يجب ان تشمل برامج التدريب جميع المستويات الادارية والفنية 
في ادارة المبيعات بهدف تطوير مهارات وخبرات ومعارف العاملين في المبيعات في 
مختلف المستويات وتحقق تراى! في الخبرات والمهارات لديهم يتناسب مع طبيعة 
الوظائف التي يشغلونها حاليا وني المستقبل . 

ان تكون برامج تدريب رجال البيع واقعية وتتضمن حالات ومشكلات واقعية وثيقة 
الصلة بالظروف التي يمكن ان تواجه رجال البيع خلال اذا نهم للاعال . 

ان تكون موضوعات ومواد البرامج التدريبية متطورة ومتجددة 2 التطور في 
جميع ميادين الحياة وثقنيات البيع والاتصالات » وان تقدم لرجال البيع كل ماهو 
مستحدث في نشاط المبيعات . 


ردلا 


تحديد الاحتياجات التدريبية 


تستهدف عملية تحديد الاحتياجات التدريبية تحديد ماتحتاجه ادارة المبيعات من 
برامج تدريبية وفق لحاجتها من الكفاءات والمهارات والقدرات اللازمة لتنفيذ الاعال 

وتحقيق الاهداف يكفاءة عالية . 

ويتم تحديد الاحتياجات التدريبية في ادارة المبيعات في ضوء مايأقي 9©) 

ذ- تحليل التنظيم : يكشف تحليل التنظيم عن الجوانب اليكلية والسلوكية في ادارة 
المبيعات ويسهم في تشخيص المشكلات التنظيمية فيهاء وي ضوء الاهداف التي 
تسعى اليها والامكانات المتاحة لا . 

؟- تحليل العمل : يتم في هذه المرحلة تحليل الوظائف والاعال التي تقوم بها ادارة 
المببعات وتحديد مسؤوليات وصلاحيات العاملين فيها والعلاقات التي بينهم والوقت 
اللازم لاداء الاعال . كما تتم دراسة اراء المشرفين في ادارة المبيعات في اداء العاملين 
فيها لتحديد البرامج التدريبية التي تسهم في تطوير مهارات وخبرات ومعلومات 
العاملين في المبيعات 

تحليل الفرد : تقوم الادارة بعد ان تنتبي من تحليل العمل بتحليل قدرات ومهارات 
العاملين في ادارة المبيعات جاليا وتحديد مدئ حاجتهم لطر م باساليب 
التحليل النفسبي » ولابد من الاشارة بان طرق تحليل الفرد تختلف تبعا لنوع العمل 
الذي يقوم به الفرد , 


ان تحديد الاحتياجات التدريبية يتناول حصر القوى البيعية العاملة حالياً والقوى 
البيعية المطلوبة لاداء العمل ونوع المهارات والخبرات المطلوبة. وبناء على ما تكش عنه 
الدراسات التي تتناول تحليل التنظيم والعمل والفرد » وفي ضوء ذلك يتم تحديد البرامج 
التدريبية التي تستهدف توفير القوى البيعية المزودة بالخبرات والمهارات المطلوبة . 


موضوعات برامج تدريب وتطوير القوى البيعية : 

تختلف موضوعات برامج تدريب وتطوير القوى البيعية من منشأة لاخرى نظرا 
لاختلاف البضائع التي تقوم تلك المنشآت بتسويقها » واختلاف العملاء الذين تتعامل 
معهم . واخختلاف الاسواق التي تمارس انشطتها فيهاء ولهذا نجد ان برامج تدريب رجال 
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البيع في المنشآت التي تقوم بتسويق بضائع نمطية معروفة من المستهلكين كالاطارات 
والبطاريات ومعاجين الاسنان وصابون الحلاقة والمصابيح .. وغيرها من السلع 
الاستهلاكية » تختلف عن برامج تدريب رجال البيع في المنشات التي تقوم بتسويق سلع 
انتاجية كالمعدات والمكائن والسيارات وغيرها من هذه السلع . كما ان برامج تدريب رجال 
البيع في المنشآت التي تعمل في ظل سوق تسودها المنافسة التامة » تختلف عن برامج 
التدريب في المنشآت التي تعمل في ظل سوق تسودها حالة الاحتكار اوشبه الاحتكار. 

اضافة الى هدء .ب :! ج التدريب رجال البيع في المنشآت التي تقوم بتسويق 
منتجاتها في الاسواق المحلية » تختلف كليا في بعض ال حالات عن برامج تدريب رجال البيع 
في المنشآت التي تقوم بتصدير السلع الى الاسواق الاجنبية نظرا لاختلاف البيئة التي يثم 
فيها تسويق المتتجات من حيث العادات والانماط الاستهلاكية » واختلاف اساليب 
التسويق. 


كا تختلف البرامج التدريبية الموجهة الى رجال البيع الجدد وحديثي التخرج من 
الجامعات والمعاهد » والذين لايمتلكون خبرات سابقة في عمليات البيع » عن برامج 
تدريب وتطو ير مهارات رجال البيع الذين مضى عليهم في العمل ردحا من الزمن واكتس وأ 
خبرات ومهارات من خلال عملهم في نشاط البيع . 


ويظهر مما تقدم انه لايمكن تصميم برامج تدريبية موحدة من حيث محتواتها ومددها 
واسالييها ولكن بصورة عامة » لابد ان تتضمن جميع برامج التدريب موضوعات تسهم 
في تزويد رجال البيع بمعلومات ومهارات عن الجوانب الائية لكي تطوركفايتهم في تأسيه 
الاعال التي يكلفون بها . 
ونستعرض فيا يأني اهم المعلومات التي يتم تزويدها لرجال البيع من خلال برامج 
التدريب : 
اولا: معلومات عن السلع او الخدمات التي يقومون بتسويقها. 
ثانيا : معلومات عن المنشأة التي يعملون فيها. 
ثالثا : معلومات عن السوق البّى تعمل فيها المنشأة . 
رابعا : معلومات عن عملاء المنشأة . 
خامسا : معلومات عن اساليب البيع وموضوعات اخرى لها علاقة بالمبيعات . 
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اولا : معلومات عن السلع او الخدمات : 

تركز جميع برامج تدريب رجال الببع على تزويدهم بمعلومات عن السلع اوالخدمات 
التي سيقومون بتسويقها بعد التحاقهم بالعمل في المنشأة. ومن خلال هذه المعلومات 
سيتمكن رجال البيع من توضيح الجوانب الفنية للسلعة وخصائصها للعميل . 

ان عمل رجال البيع يع يتطلب منهم معرقة الكثير عن السلعة ذاتها والاحاطة ميم 
المعلومات عنها وعن اسع البديلة والمنافسة لكي 0 ن الاجابة على استفسارات 


العمللام عن 9 


5 مايتعلق بالسلعة بدقة زوضوح . ومن اهم المعلومات التي تتتصسمها 
موضوعات برامج التدريب فها يتعلق بالسلع التي تقوم المنشات بتسويقها مايأتي : 


-١‏ انواع السلع الي تقوم المنشأة بتسويقها. 

؟ - نخصائص ومواصفات السلع » ولهذا نجد بعض المنذشات توفد بعض رجال البيع الى 
المصائع المنتجة بهدف الاطلاع وبشكل مباشر على عمليات تصنيع اليضاعة 
والحصول على معلومات دقيقة عن النواحي الفنية وعن عمليات التصنيع للسلعة . 

“ -- معلومات عن استخدامات السلعة واهم الفوائد التي يمكن ان يحصل عليها 
المستهبلك من السلعة والاشباعات التي تحققها له » ويسهم هذا في زيادة قدرة 
رجال البيع في اقناع المستهلكين باهمية السلعة . 

4- معلومات عن شروط البيع وخاصة فيا يتعلق بخدمات مابعد البيع واستحصال قيمة 
المبيعات . 

ه- معلومات عن السلع البديلة في المنشأة والسلع المنافسة التي تقوم المنشآت الاخرى 
بتسويقها مهدف تمكينهم من توضيح مزايا السلع التي يقومون بتسويقها والتي 
لانتوافر في السلع المنافسة . ش 

*- معلومات .عن الاختيارات المتاحة 
وخاصة حينا تكون للبضاعة الوان ممنتافة وزع.امبم (مرديلات) متعددة واجزاء 
خاصة ملحقة بها . 

٠‏ - معلومات عن الكميات المتوفرة من البضاعة في المخازن » وعن الاوقات التي تكون فيها 
البضاعة مهيئة لتجهيز العملاء بها . 
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ثانيا : معلومات عن المنشأة 

ينبغي ان تسهم برامج تدريب في تزويد رجال البيع بمعلومات وافية عن اهداف 
وسناسّانت وانقلمة المنشاة والاجراءات المتبعة فيها عند تنفيذ عمليات البيع والتسعير 
والترويج وتحصيل الديون وشحن البضاعة للعملاء وغير ذلك من الاجراءات التي لها 
علاقة مباشرة بعمل رجال البيع . كا يجب ان تتضمن معلومات عن سياسات المنشأة في 
ادارة المبيعات وسياسات اخختيار رجال البيع » والاساليب المتبعة في تحديد رواتب واجور 
العمل. كا ان على المنشأة ان توضح لرجال البيع حدود مسؤولياتهم وواجباتهم 
وصلاحياتهم راجهات المسؤولة عنهم. وعلى الادارة ايضا ان تجعلهم على بينة من 
الاساليب التي تتبع في تقويم ادائهم . 

ويفترض ان يتم تدريب رجال البيع الجدد على الاعال المتعلقة بكيفية استلام طلبات 
العملاء وتسجيلها وتقديمها الى الجهات ذات العلاقة لاستحصال الموافقات » وكيفية 
استلام استفسارات العملاء وكتابة التقارير عها وتقديمها الى الادارة او الاجابة عليها 
بصورة مباشرة . اضافة الى ذلك يفضل ان تتضمن تلك البرامج معلومات توضح تنظهات 
المنشاة واقسامها والعلاقات بين تلك الاقسام . 


الثا: معلومات عن السوق : 

ينبغي على الادارة ان تجعل محتويات البرامج التدريبية للقوى البيعية تتضمن 
معلومات وافية عن السوق التي تقوم المنشأة بتسويق منتجاتها اوخدماتها فيها لكي يكونوا 
عل بيئة من البضائع اوالخدمات المنافسة اوالبضائع والخدمات البديلة » ودرجة المنافسة 
بين المنشات » والاساليب التي تستخدمها المنشات الماثلة والمنافسة في البيع والترويج 
والتعامل مع العملاء. 


ىا يفترض أن تقدم معلومات وبيانات لرجال البيع عن انحاهات الاسعار والاجور 
والرواتب في المستقبل » وايضا عن السياسات التي تعتزم الدولة تنفيذها بصدد انشاء 
تشجيع استيراد السلع الماثلة والمنا مسة من الخارج . 


حرجلا 


ومن المفيد ايضا ان تتضمن برامج التدريب بيانات ومعلومات تتناول تحليل العوامل 
الاقتصادية المؤثرة في ممليات البيع وتأثيرات حالتي الرواج والكساد في السوق واحعالات 
حصول حالاات الانتعاش والكساد الاقتصادى . 


ويعد توفير للعطودا تبن ٠‏ المناقك التوزيعية المتاحة حاليا وف المستقيل 0 اه م مأجيت 
توفيره لرسال البيع » لابد من تزودهم ايضا ععلومات عن منافك التوزيع في 0 2 
فتوضح هم هل ان المنشأة تستخدم اسلوبت البيع المباشر للعملاء ء او تقوم بتسويق مال يحم جاتها 
0 من 000 عرو ا را ولوعاووء1 0ط" وكا أن منافك 
0 53 لخدمات البريد ا ولذلك لايد م من تزويد ان ال اليه 507 عن 


منافل التوزيع الممكنة في المستقبل . 


رابعا : معلومات عن الزبائن : 

يعتمد نجاح رجال البيع في انجاز الاعال المطلوبة منهم وزيادة كمية المبيعات ونحقيق 
افضل الارباح » الى حد كبير » على مدى توفر المعلومات الي تتناول توضيح طبيعة الزبائن 
الذين يتعاملون معهم لذلك فان توفير المعلومات عن الزبائن يعد من اهم مايجب توفيره 
لرجال البيع لانها تمكنهم من معرفة متطلبات ورغبات الزبائن وامزجتهم ودوافعهم . 

وبما ان الزبائن ممختلفون يطبائعهم وامزجتهم واعارهم ورغباتهم وعاداتهم في الشراء ) 
لذئك فان توفير المعلومات الني تتعلق بالزبائن لرجال البيع يساعد رجال البيع في اختيار 
الاسلوب الافضل في التعامل مع الزبائن وكيفية اقناع الزبائن بالشراء والتأثير عليهم وذلك 
بهدف اعداد رجال البيع للتعامل مع العملاء حسب مستوياتهم الثقافية والاقتصادية .. 
الخ. 

ونستعرض فيا يأني انواع الزبائن 
-١‏ انواع الزيائن -حسب دوافع الشراء . 

-- انواع الزيائن -حسب الامزجة . 

. انواع الزيائن حسب الجنس‎ -٠ 
تابرع الزيائن تحت البدر.‎ 


0 بع اع الزبائن «حسيد يا المستوى المي ادع 


١ذ-‏ انواع الزبائقش حسب دوافع الشراء : | 
يكن تقسيم انواع الزبائن .حسب الغاية او الدافع للشراء الى نوعين كالاني : 

أ- الزبون الذي يقوم بالشراء يدف الاستبلاك » وهذا النوع في الغالب يشتري كميات 
تكق لاشباع حاجاته الاستهلاكية الشخصية له او لافراد عائلته . وغالبا ماتكون 
الكيات' التي يششتريها اقليلة . 

ب -الزبون الذي يشتري ببدف اعادة البيع علووع 1 ويقع ضمن هذا ع جميع تجار 
التجزئة وتجار الجملة لانهم يقومون بشراء كميات +هدف اعادة بيعها وتفضل المنشآت 
التعامل مع هذا النوع من الزبائن رغم ان اسعار البيع لهم تكون اقل من اسعار البيع 
للمستهلك النهائي » لانهم يشترون بيات كبيرة والفرق يمثل العمولة التي يحصلون 
عليها من خلال الشراء واعادة البيع . 


1 - أنواع الزبائن حسب المزاج : 
يمكن تقسيم الزبائن حسب المزاج الى الأنواع الآنية : 

أ الزبون الأنفعالي 20101123 : وهو الزبون الذي 0 رغبته في الشراء 
بالأعتماد على غرائزه وعواطفه » ويتأثر ببواعث أنفعالية كحب الفيز والأعتزاز بالمظهر 
الخارجي وتسيطر عليه الانفعالات العاطفية وغيرها من البواعث الانفعالية 
الاخرى . 

ب- الزبون الرشيد 5]02615ناه 22000081 : وهو الزبون الذي يتحكم عقله في تصرفاته 
ودوافعه عند الشراء ولايقوم بالشراء الابعد دراسة أمكاناته المادية ومدى ضرورة 
السلعة وأهميتها وفوائدها له . 

ج - الزبون التزوي 10ت 812016 : وهو الزبون الذي يقوم بالشراء متأثراً بنزواته 
ونزعاته الخاصة وغالباً ماتكون نزوته وقتية » ولهذا فأن على رجل البيع أن يغتام 
الفرصة التي تكون فيها نزوة الزبون بأتجاه شراء السلعة . 

د - الزبون المتشكك 00115 1م55 : وهوالزبون الذي يشكك في صحة كل 
#ايعرضه رجال البيع من معلومات وبيانات ويطلب من رجل البيع بأستمرار المزيد 
من المعلومات التي تؤيد أقواله » ولهذا فأن على رجل البيع أن يقدم لهذا الزبون المزيد 
من المعلومات والبيانات والحجج والبراهين التي تؤيد أقواله. والزبون المتشكك 
يعتقد أن رجل البيع يحاول أن يخدعه في عملية البيع . 


ين 


ه - الزيون امغادل «عمماقلك 212116 ة تطتاععم : أن هذا النوع من الزيائن يناقة 
بو نوع من الربائن 3 


و29 


كل شيء ) ويكون في الغالب غير منطقي لوعاعه!1 وعنيد حتهط 51م وعدالي قّ 
مناقشاته ونتصيد الأنمطاء ويفخر عندما مك أن رجل البيع على ا ويحاول 00 
حك موضوعات شير الاو دقن أخثيار وت وقابليات ومهارات حل 
البيع 4 ولمذأ بفارضص أن عتلك جل البيع إلا قي تعامل م هذا النوع هن 


ال 07 6 الصبير والذكاء والشجاعة وللهارات: والعاونات ويكون قادراً على فسبط 


أعصابه ويقابل الزبون ببرود وهدوء عند ال-جاية على أستفساراته . 


الزبون الصامت *8367مأقناء أمعلاة : + يكتنم هذا الزيون * عن الكلام في أكثر 
الحالات ويتخذ هذا النوع من الزبائن الصمت في بعض الخالات كسلاح لمواجهة 
الحث والترغيب الذي يقوم به رجل البيع لحمل الزيون على الشراء ولهذا يعد الزبون 
0 فق هذا الجانب » وي بعض الاحيان يفسر الصمت علق أنه ناتيح عن م 
معرفة الزبون بالسلعة أو بشروط البيع » وفي الاحيان الأخرى يكون الصمت أحد 
الاساليب اله في يستعخدمها الزبون حينا يخشى أعطاء فرصة لرجل البيع لمعرفة أفكاره 
ودوافعه 3 لايستطيع رجل البيع التغلب عليه. وقد يكون الصمت عادة لدى, 
بعض الزبائن وليس ضعفا . 

وبصورة عامة فأن رجال الببع يتضايقون ويشعرون بالضجر عمدهمانا من 

صمت الزبون » ويحدون من الصعوبة التعامل مع هذا النوع من الزيائن » الآ اذا 


أمتلكوا الصبر والبراعة في سحب العميل للمواقف التي يتعين فيها عليه يفصح عن 


أفكاره ودوافعه وأرائه في المعلومات المقدمة له من رجل البيع 

الزبون الودود #عدطماكنك 'زللمعلم"1 : يتعامل هذا النوع من العملاء مع رسحال 
البيع بتودد ويحاول أن عئن عرى الصداقة معهم » ويتتحدث معهم بلطئ » وتحظى 
العلاقات الاجتماعية مع رجال البيع بأهتهام خاص لديه » وتكون الاحاديث معه 
لطية ومفرحة » ونحالية من المشكلات الات . وهذا على رجل البيع أن يتعامل 
مع هذه المجموعة من الزبائن على اساس أنهم أصدقاء له. 

الزيون الخجول #عصماكنك بلطم ا هذا اللو من الزيائن الكلام الكثير» 
ويتجنب الزيون الخجول المناقشات » ويشعر دائماً بالاحراج لانه حساس بشكل 
مفرط » ولايرغب 1 قي استعراضن معلوماته وخخيراته أمام الاخترين » والخجول 


يتخل قراراته بصورة مستعيجلة . ويتعير, على رجل البيع ان يدرك هذه ال مواصفات قي 
الزبون الخجول ويتعامل معه باسلوب لايعرضه للاحراج لكي يحقق الهدف من 


ط - الزيون اممادع 01 [الأ_لازعمع] : ينبغي عل رجل البيع أن يكون عدر هذا 
عند تعامله مع الزبون المخادع » لأن المخادع يبدوكأته يوافق على كل مايعرضه رجل 
البيم الا أنه في الحقيقة ليس كذلك » فقناعاته في داخل نفسه تختلف عا يقوله 
تماما » ولهذا لابد أن يكون رجل البيع حاذقا وذكيا بشكل مفرط لكي يتمكن من 
سبرا اغوار نفسية الزبون المخادع , 

ى - الزبون المستعجل 1 211011م122 : يكره هذا النوع من الزبائن التأخير» 
وبرغب دائماً بأن تعطى له أولوية وأفضلية على الاخرين لان التأخير يثير مشاعره 
وببيجها فهذا الشخص يغضب عندما يتأخر في الحصول على رغبته . وهذا ينبخغي 
على رجل البيع أن يعطي لهذا النوع من الزبائن الاسبقية » وعليه أن يحاول أنجاز 
جميع عمليات البيع معه بأسرع وقت ممكن لكي لايفقده. وعلى رجل البيع أن 
لايحاول مناقشة الامور التفصيلية معه لان الزبون من هذا النوع يعتقد بأنه ليس لديه 
الوقت للخوض في التفاصيل » وان بعض الزبائن من هذا النوع يفضلون أن يدفعوا 
فر 6 ره أن يعطوا الافضلية في التعامل . 

ك- الزيون الترثار مع تدمادده ععناه لل : وهو الزبون الذي يحد سعادته في التحدث » 
ولهذا فأن رتجل البيع الحاذق هو الذي يتبح لهذا النوع من الزبائن فرصة الحديث » 
لان رجل البيع الذي يصغي ويستمع اليه هو الذي بحوز على رضاه. وعلى رجل 
الببع أن يكون ذكياً وماهرا في كيفية أبقاف هذا الزبون عن الحديث بلطف في 
اخالات الني يتكلم فيها عن موضوعات لاعلاقة لها بعملية البيع » وان يسمح له 
بالكلام كلا شعر أنه في النهاية سيتمكن من بيع السلعة له. ” ٠‏ 

ل - الزبون المتردد مع ممؤ5نك )11و11 : يحد الزبون المتردد صعوبة في أَنَخَاذ قرار معين 
بالاعتاد على ينه ؛ وتفكيره يكون مش ل بذبا صن 1/2 وغير حاسم ) ويكون التردد 
نتيجة عوامل متعددة » منبا أنه لايمتلك معلومات تامة عن أنواع وتشكيلات السلع 
وأسعارها أو عن شروط البيع أو أنه لامتلك صلاحية أو سلطة أتخاذ قرار بالشراء . 
وينبغي على رجل الببع عندما يحد أن الزبون متردد » ان يقدم له معلومات تامة 


ك1 


وبصورة صحيحة وصادقة عن انواع السلع ومدى متانتا وعن أسعارها وعن شروط 


البيع . 


ا أنواع الريائن حسب انس : 
يقسي الزيائن سيا لجنس الى فين هما : 


؟- الأناث 

وكل مجموعة ها خخصائص سايكويولوجية تختلف كثيرا عن خصائص المجموعة 
الاخرى » ولهذا تختلف أنماط وعادات ودوافع الشراء عند الذكور من دوافع وأنغغاط الشراء 
عند الاناث » وذلك لاخحتلاف السلع والخدمات التي يمحتاج اليها الذكور عن السلع 
والخدمات التي تحتاج اليها الاناث . 

وينبغي على رجال البيع دراسة تلك الخصائص والفروقات دراسة تفصيلية وبشكل 
دقيق لكي يتمكنوا من تحديد الاساليب والطرق التي يفترض أن تتبع عند التعامل مع 
الذكور والاناث . 


5 -أنواع الزبائن حسب العمر: 

يقسم الزيائن حسب العمر الى ثلاثة اقسام هي : 
أ- الاطفال . 
ب- الشباب . 
يك كا راسي 

أن أحتياجات كل مجموعة من الزبائن للسلع والخدمات والأفكار تختلف عن 
أحتياجات المجموعات الأخرى » ىا أن طريقة التأثير على هذه المجموعة تكون ممختلفة 
أيضاء وهذا يتعين على رجال البيع أن يحددوا الفئة العمرية للزبائن ويدرسوا طبائعها 
وخصائصها لكي يحددوا الأساليب التي بمكن أن تكون ملائمة لاقناعها وحئاً على 
الشراء ؛ لان الحديث الموجهالى الشباب مثلاً يختلف تماما عن الحديث الموجه الى كبار 
السن في محتواه أو أسلوبه . 


5 


م نوع الزبائن حسب المستوى الاقتصادي : 
بفسم أفراد امجتمع الى الطبقات أو الشرائح الأتية حسب المستوى الأقتصادي : 
أ 0 0 
ب - الطبقة المتوسطة 
ج - الطبقة الغنية . 


وتختلف أحتياجات كل شريحة الى السلع والخدمات عن أحتياجات الشرائح 
الاخرى » فالطبقة الفقيرة تكون أحتياجاتها الى السلع والخدمات محدودة نوعياً ولكن 
كمياتها كبيرة » بِيها نجد أن أحتياجات الطبقة الغنية الى السلع والخدمات متنوعة لكن 
كجانا قللة سبي .كما أن هناك بعض السلع والخدمات تحتاج اليها الطبقة الغنية يها 
ايع لافراد الطبقة الفقيرة أن يفكروا أوحتى يحلموا بها ومن أمثلتها السفر والسياحة . 
أضافة الى ذلك فأن هناك علاقة بين المستوى الثقافي والمستوى الاقتصادي » ولهذا فأن 
القاعدة العامة هي أن الشرائح الغنية في المجتمع نكون لما أهتهامات جالية » ينا الطبقة 
الفقيرة لاتفكر الا بسد الاحتياجات الضرورية فقط ولذلك ليس لها أهتامات جالية 
ارستقراطية . 


خامسا : معلومات عن فن البيع : 

لعحبا جعاءة 00 البيع على مؤهلاتهم العلمية وعلى قدرتهم في معرفة قواعد وأصول 

أن الي ء ولهذا ي: ينبغى أن يم تزويد رجال البيع الجدد بالمهارات اللازمة في فن البيع 
ركش الا 0 العا . وتزويدهم بالمهارات المطلوبة لتنمية العلاقات مع العملاء 
وهذا لابد من تزويد رجال البيع عهارات عن كيفية مناقشة العملاء والرد على 
أستفساراتهم والتخلص بلباقة من أسئلة العملاء المحرجة . 

وتقع على الأدارة مسؤولية تدريب رجال البيع على كيفية التعامل مع عملاء مختلفين 
في سلوكهم ودوافعهم فعهم وعاداتهم » حيث نعلم أن من بين العملاء من هو متعلم ويمتلك 
قدرات كبيرة في الحديث والبعض الاخر صعب الأقناع » ومن بين العملاء من 00 3 
التعامل » ويفترض أن يم تزويد رجال البيع بمعلومات عن الأسالين السلوكية الي بم 
رجل البيع من أمهاء الحديث بلباقة مع العميل ثي الوقت المناسب مع ضمان 6 
العلاقات مع العملاء. 


الموضوعات الأخرى : 

تستهدف برامج التدريب تزويد رجال البيع في بعض المنشآت ععلومات عن الأعمال 
المتعلقة بكيفية تخطيط وتنظيم أعمال البيع » وتدريبهم على كيفية فين الأستثار الفعال 
للوقت الماح للعمل . وتتضمن تلك البرامج معلومات عن كيفية تمكين اف * من 
التخلص من العادات غير الملائمة 2 كي دم دريب بعضص رجال البيع عل الاعيال الي 
تقوم ببا الأدارات الأخرى الي لما علاقة بأعال البيع » ومن تلك الادارات » مثلا » آدارة 
لازن » وأدارة الحسابات» وآدارة الأعلان» وأدارة النقل» بهدف تعريفهم بطبيعة 
الأعال التي تقوم بها تلك الأدارات . 
اساليب تدريب رجال البيع : 

تستخدم ف الوقت اللحاضر اساليب متعددة لتدريب رجال البيع الجديد ببدف 
اكسابهم المهارات والخبرات » كا ان هناك اساليب اخرى لتطوير وتنمية مهارات وخبرات 
رجال البيع الذين يعملون في المنشأة » ولذلك ينبغي على الادراة ان تقوم بدراسة تلك 
الاساليب بعناية فائقة وتتعروف على مزايا وعيوب وتكاليف كل منها والحالات التي تستخدم 
فيها » حتى تتمكن من انختيار الاسلوب او الطريقة الاكثر ملاءمة لاغراض المنشأة والني 
نمكنها من تحقيق الاهداف التي تسعى اليها خلال تدريب وتطوير البيع بأقل التكاليف : 


ولابد من الاشارة الى ان الاساليب المستخدمة في تدريب وتطوير خبرات ومهارات 
رجال البيع يكون بعضها اساليب فردية 10017101081 والبعض الاخر اساليب تدريب 
جاعية هناه© . اضافة الى ذلك فان بعضا من اساليب او طرق التدريب يتم تنفيذها 
داخل المنشأة والبعض الاخر تعهد المنشآت امر تنفيذه الى جهات خارجية متخصصة 
بالتدريب . 


ومكن تللخيص الاساليب التي تتبع في تدريب القوى البيعية كالائي : 
اولا ؟ طريقة المحاضرات 15تااه6.آ 
ثانيا : المؤتمرات 5عممع ع 1صه© 
ثالنا ٠‏ الحاللات الدراسية 600165ة-6©3056 
رابعا : تمثيل الادوار عمازة[م -- 1016 
نخامسا : تدريب الحساسية 8 لتصتهع) ]560511191 
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نافيا : التناوت الوظيقي 106-010 

سابعا : التدريب اثناء العمل 1810128 - 106 -م© 
ثامنا : الاثراء الوظيني 4ع دمطعشمظ طاول ١‏ 
تاسعا : طريقة البديل 5108560616 


اولا : طريقة ا محاضرات : 

2 في المحاضرات 765نااءع1. نقل المعلومات مباشرة الى المشاركين. وبفضل هذا 
الاسلوب ني الحالات التي يكون فيها موضوع التدريب يتضمن جوانب نظرية واحصائية 
ورياضية . ان نجاح طريقة المحاضرات كاسلوب لتدريب وتنمية العاملين يتطلب محاضرين 
اكفاء قادرين على ادارة المناقشات والاجابة على الاسئلة التي يطرحها المشاركون . 


وتصلح المحاضرات في الحالاات الي تقوم فيها المنظمة بتزويد المتدربين بمجموعة من 
المعلومات بهدف تعريفهم بعدد من الحقائق التي تتعلق باساليب تتعلق تنفيذ الاعال.وتمتاز 
طريقة المحاضرات بقلة تكاليفها قياسا بتكاليف: طرق التدريب الآخرى التي سيرد 
شرحها » حيث يمكن من خلال المحاضرة نقل المعلومات والافكار الى اعداد كبيرة من 
المشاركين في المحاضرة في وقت واحد » وايضا يفضل اتباع هذه الطريقة في الحالات التي 
يكون عامل الوقت فيها مها حيث يتم تقديم المعلومات والمبادي والمفاهيم الى المتدربين 
بشكل سريع ومباشر. 


ولكن من العيوب الرئيسة لهذه الطريقة في التدريب انما تمثل طريقا واحد للاتصال » 
فلا يستطيع احاضر ان يدرك او يعرف مايدور في تصور الحضور ومقدار استيعابهم وتفهمهم 
لموضوع امحاضرة * خاصة عندما يكون عدد المستمعين كبيرا » كا وقد يحصل ملل وفقدان 
الانتباه او شرود الذهن عند. بعض المستمعين خلال المحاضرة » فتفقد المحاضرة أهميتها 
وفائدتها . 

وبالرغم من هذه العيوب الا ان هناك من يستخدم هذه الطريقة في اطار بعض 
التنظوات بكفاية عالية » ذلك بحصر استخدامها حيث تكون مناسبة » وتكليف محاضرين 
هم خبرة وكفاية في تقديم امحاضرة » وقادرين على تحقيق التفاعل بين المشاركين في 
امحاضرة من خلال الحوار والاسثلة والاجابات التي تتخلل المحاضرة . 


م ٠١7‏ ادارة المبيعات 4 


كا قد يستعين المحاضر بعرض الافلام والصور واشرطة تسجيل حتى يشد انتباه 
المستمعين ويشوقهم لمادة المحاضرة . 


: الؤفرات : 

تتبع طريقة المؤتمرات 7ك وأسع في ثنمية مهارات وخخيرات القو 
البيعية في المنشات والارتقاء بكفايتها من خملال وو ان بقَة ادائها 010 وبتعين 
استخدام المؤتمرات بدقة وفاعلية لكي لايصبح المؤتم ركسفينة يركبها كل من يرغب في 
المناقشة في بحر مجهول . اما اذا استخدمت بنجاح فان المؤتمر يكون عثابة نوع من تجميع 
برا واراء مجموعة من الناس تتوفر لديهم الخيرة التي تتعلق بالمشكلة » أو بين افراد 
قادرين على تحليل المشكلات التي لها علاقة بتخصصاتهم على اساس البيانات والمعلومادة 
التي تعد للمؤتمر. 


ويعتمك نجاح المؤتمرات الى حد كبير على مدى اشتراك الحضور المشاركين فيه 3 
المناقشة ونبادل الاراء . ويتم في المؤتمرات قيام المشاركين بالقاء كلاتهم والادلاء بارائهم كل 
على حدة ثم تجري مناقشات بين المشاركين في المؤتمر. 


وينبغي ان يتبيا المشاركون في المؤتمر قبل بدء انعقاده بمدة مناسبة لكي يتمكنوا من 
اعداد كلام وملا حظائهم وارائهم ليعرضوها على بقية اعضاء المؤكر » ولذللك فان المؤتمرات 
نسهم في اثراء الافكار بالنسبة للمشاركين وتطوير معلوماتهم وخبراتهم وتعدل من وجهات 
نظرهم حول المشكلات المطروحة في المؤمر. 


ويفضل ان يكون عدد المشاركين في المؤتمر قليلا حتى يشارك الجميع بفاعلية ويم 
اغناء الموضوعات المطروحة والتوسع في المناقشات وان يكون المشتركون في المؤتمر من 
المعنيين والمتخصصين بوضوعاته ولديهم الاستعداد للحديث والمشاركة في المناقشات 
ويرغبون في تبادل المعلومات والاستفادة من خبرات الآخرين . 

ويلاحظ بصورة عامة انه اذا مااريد للمؤتمرات ان تكون احد الاساليب الفعالة في 
تنمية المهارات والخبرات ان يشترك فيها افراد اكفاء وان تكون موضوعاتها متعلقة 
بتخصصاتهم . 


الكل 


ثالنا : الحالات الدراسية : 

تستخدم هذه الطريقة بشكل واسع في برامج التنمية الادارية الموجهة للمستويات 
التنفيذية والقيادية في ادارة المبيعات حيث تعرض موضوعا او مشكلة اوحالة عملية على 
المشاركين في البرامج التدريبية ويطلب منهم مناقشتها بهدف ايجاد حل اوعدة حلول لا » 
في ضوء خخبراتهم ومهاراتهم » مستعينين بالبيانات وا معلومات التي يحصلون عليبا عن المالة 
المعروضة » وتنشط هذه المناقشات افكار المشاركين وتدفعهم الى التعرف على الكيفية التي 
توصل فيها كل مشارك الى الحل» وهي بهذا تنمي القدرة والقابلية على تحليل المواقف 
والمشكلات لدى المشاركين. ْ ْ 


ويتطلب نجاح هذا الاسلوب تحفيز المتدربين ودفعهم الى المشاركة في المناقشات 
والاستاع الى اراء المشاركين الاخررين . 

وتمثل الحالات الواقعية شرائح من الحياة ©]ذا 1ه وووناة يراد عرضها على المشاركين 
فتعطى لهم فرصة لقرائتها أو رؤيتها في شكل فيلم اوسماعها من جهاز تسجيل اومن خلال 
النحاضر الذي يتول تقديم الحالة . 
وقد تكون الحالات في بعض الاحيان من نسيج الخيال بشرط ان تكون المشكلة واضحة 
وتحددة لكي يتمكن المشاركون من حصر افكارهم وتركيزها على جوانب المشكلة » باعتبار 
ان الحالات المعقدة والتي تشتمل على جوانب متعددة يصعب معها حصر افكار المتدربين 
وتوجيبها بشكل سليم نحو المشكلة . 


رابعا : تمثيل الادوار: 

يتطلب استخدام طريقة تُثيل الادوار 1828م -- 1016 في تدريب وتنمية القوى 
البيعية » قيام مجموعة من المتدربين بتقمص ادوار الموقف او المشكلة ويعطى للمجموعة 
التي تقوم بالقثيل شرح مكتوب للموقف اوالمشكلة ووصف مختصر للادوار التي سيمثلونها 
وتعطى لهم فترة من الوقت لقراءة المعلومات التي اعطيت لهم لكي يستعدوا للتمثيل ثم 
يطلب منهم اداء الادوارالتي تدربوا عليهاكا لوكانوا يعيشون احداث ذلك الموقف بكامل 
ظروفه تماما » با يراقب المتدربون الاخرون سلوك القائمين بتمثيل الادوار ببدف تحليل 
افعالهم وتقويم تصرفاتهم وسلوكهم والاساليب والقرارات التي يتخذونها في مواجهة 
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المشكلات الي تعرضها تلك الحالات. وتبدف طريقة تمثيل الادوار الى تنمية مهارات 
القوى البيعية في العلاقات الانسانية وفي التعامل مع الاخرين فن خلال هذا الاسلوب 
يتفهم المشارك الاسلوب السليم ف التعامل مع الاخمرين الذين يتعامل معهم 2 
والعلاقات الانسانية الي تنشأ بسبب تلك التصرفات لكي يستطيع ان يحدد ذلك الفط 
أو الا ماط من السلولك الذي عكن أن يقيله الأخرون فيسلكه في الستقبل ويحقق يذلك 
درجة من الا أنسجام بينه وبين بقية الافراد فتزدام تبعا لذلك درجة التعأون ومايتبعها من 
زيادة المنظيات المعاصرة حش تضمن استمرار بقائها في ظل الظروف الداخلية والخارجية 


الي تعمل ضمن اطارها . 


خخامسا : تريب المساسية : 

استخدمت طريقة تدريب الحساسية لاول مرة فين شركة ليلاند برادفورد في انكلترا 
حيث جتمع عدد من الافراد المشاركين في البرنامج التدريي لمناقشة مايطرح عليهم من 
المشكلات او الموضوعات » ويهدف هذا النوع من التدريب الى تطوير وتنمية قابلية 
المتدرب على فهم المشكلات التي يطرحهابقيةالمشاركين »كما بمكنه من التعرف على الحلول 
المناحة لتلك المشكلات في ضوء فهمه لنفسه ولغيره من المشاركين معه بشكل اعمق من 
خلال مناقشات تلك المشكلات والموضوعات التي تدور بينهم بصورة مباشرة . 

مزايا هذا الاسلوب مايأتي : 
أ 8 الاتصال بين جميع المشاركين مفتوحا » فكل مشارك يستطيع أن يوجه حديئه 
الى اي عضو في المجموعة . 

١‏ تتم المناقشات بين المشاركين على اساس الصراحة والانفتاح مع الغير. 
احترام المشارك لاراء بقية المشاركين » وتحليله للموضوعات التي يطرحونها دون تحيز. 
4 - تساعد المشاركين في التعرف على السلوك المقبول في المستقبل . 


وقد يرافق تطبيق هذه الطريقة احيانا بعض المشكلات الاجتاعية والانسانية في 


المنظرات التي تستخدمها سببها العداء الذي ينغأ في الحالات التي لايستطيع فيها الفرد 
تقبل الصراحة او النقد الموجه اليه من قبل بقية المشاركين اثناء المناقشات . 
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سادسا : التناوب الوظيفي : 

يتطلب تطبيق طريقة التناوب الوظيني نقل رجل البيع من وظيفة الى اخرى ضمن 
ادارة المبيعات » بهدف زيادة فرص معرفته واطلاع على اساليب انجاز الاعال في عدد من 
الوظائف في ادارة المبيعات كيا تمكنه من التعرف على الظروف المحيطة بكل وظيفة من 
الوظائف (الظروف المادية والانسانية) . اضافة الى ذلك » فان هذه الطريقة تمكنه من 
تحديد العلاقات التي تربط بين الاعال امختلفة . 


وتسهم هذه الطريقة في حل المشكلات التي تواجه ادارة المببعات في حالة غياب ‏ 
احد العاملين عن العمل » حيث تستطيع ان تجعل شخصا اخر سبق له ان تدرب على 
نفس العمل يقوم بالعمل » ما يفضل استخدام هذا الاسلوب في حالة ترقية احد الافراد 
العاملين في ادارة المبيعات الى وظيفة اشرافية اعلى من الوظيفة التى يشغلها باعتباره تزوده 
بالمعلومات والمهارات والخبرات المطلوبة عن جميع الوظائف التي سيتولى مهمة الاشراف 
عليها مستقبلا في ادارة المبيعات . 


سابعا : التدريب اثناء العمل : 

تعتبر طريقة التدريب اثناء العمل اقدم طرق التدريب واكثرها استخداما وشيوعا 
باعتبارها سهلة ولاتتطلب معدات ومستلزمات معينة لتنفيذها » كا انها تتم في موقع العمل 
ومبذا فهي تسهم في تعريف العاملين بظروف العمل (المادية » والانسانية) » اضافة الى. 
ذلك يحصل المتدرب خلال مدة التدريب على اجر معين» وان رؤساء العمل هم الذين 
يقومون بدور المدربين. 


ويتوقف نجاح هذه الطريقة » الى حد كبير» على مدى توافر المشرفين القادرين على 
تدريب رجال البيع الجدد بصورة صحيحة » ولهم رغبة في تعليم وتدريب الاخرين ) 
ولديهم الوقت للقيام بعملية التدريب . الا ان هذه الطريقة لاتخلو من عيوب» فقد يؤدي 
اتباعها في بعض الاحيان الى حدوث ارباك وتاخر في الاعال » وقد تكون نوعية الاداء دون 
المستوى المطلوب » وقد تسبب في بعض .الحالات مشكلات في العلاقة بين المنشأة 
والعملاء . 


ويظهر مما تقدم ان هناك نوعين من التدريب من حيث موقعه » هما التدريب اخطط 
الذي يم داخل المنشأة » والتدريب المخطط الذي يتم خارج الملقناة واكعطظ :أن 
التدريب المخطط الذي يتم خارج نطاق الوظيفة يتميز بالخصائص الانية : 


-١‏ يبتعد المتدرب عن ضغوط وبيئة العمل ويعطي المتدرب الفرصة الكاملة للتفكير 
المنظم الموضوعى والنظرة التحليلية موضوعات التدريب حيث لايكون المتدرب في 
هذه الحالة مقيدا يجو الوظيفة . 

1 أن جو النوارمع الاخخرين نخارج الوظيفة الذي يوفره هذا النوع من التدريب يسمح 
بتبادل الخبرات والاراء مع المتدربين الاخرين بحرية تامة ويعطي افكاراً وحلولا 
يمكن الاستفادة منها بعد عودة المتدرب الى العمل . 

- ان هذا النوع من التدريب يشكل تحد بناء للمتدرب يدفعه الى اعادة تقوم القيم 
والمفاهيم والمعتقدات وفلسفة العمل والادارة واساليب التعامل مع الاخرين في ضوء 
الخبرة والتجربة المكتسبة من التدريب . 

5 - كثيرا مايسمح التدريب خارج الوظيفة الاطلاع على ماهو جديد في ميدان العمل 
لانه غالبا ماتكون جهة التدريب متخصصة ويعمل فيها متخصصون لهم المام 
باحدث ماوصلت اليه العلوم في هذا امجال؛ اضافة الى امكانية توفر معدات 
ومستلزمات تدريبية افضل . 


ومع هذا لايخلو التدريب المخطط خارج الوظيفة من العيوب » فكثيرا مايصعب نقل 
الخبرة المكتسبة في مجال التدريب الى مجال التطبيق العملى في الوظيفة » ىا ان الكثير من 
المنشآت لاتستطيع ان تنخلى عن العاملين فيها خلال مدة التدريب لعدم ملائمة هذه 
المدة مع ضغوط العمل كا ان تكاليفه تكون مرتفعة. 


ثامنا : الاثراء الوظيني : 

تسهدف طريقة الاثراء الوظيئي معاجة الملل والاحباط الذي يتعرض له الافراد 
العاملين نتيجة تكليفهم باداء نفس الاعال مدة طويلة » اضافة الى ذلك فان استمرار 
الفرد باداء نفس العمل مدة طويلة وبنفس الاساليب يتسبب في تقادم خبراته ومهاراته . 


وتقوم منشآت الاعال باستخدام طريقة الاثراء الوظيني لتطوير مهارات وخبرات 
الافراد من خلال تنويع وتوسيع مسؤولياتهم وواجباتهم » ومنحهم صلاحيات اضافية . 
وبعد توسيع وتنويع الاعال التي يكلف بها الافراد احد العوامل التي تدفعهم وتحفزهم 
لتطوير خخبراتهم ومهاراتهم باعتبارها توفر لحم فرص الترقية في المستقبل» كا يفضل 
استخدام طريقة الاثراء الوظيني في تطوير مهارات وخبرات الافراد الذين يرشحون لمواقع 
اشرافية وقيادية في ادارة المبيعات . 


طريقة البديل : 

تقوم بعض المنشآت بتطبيق طريقة البديل في تدريب رجال البيع الجدد على اعال 
البيع » وذلك بان يتم تكليف رجال البيع الاكفاء والذين يعتلكون خبرات متميزة في حقل 
تخصصهم ؛ والذين من امحتمل ان يتركوا العمل في المنشأة بسبب التقاعد او لاسباب 
اخرى » بمسؤولية تدريب رجال البيع الجدد ليحلوا محلهم بعد تركهم العمل . 

ويعمل رجل البيع المتدرب مباشرة تحت اشراف احد رجال البيع القدماء والذي 
يمتلك مهارة عالية وفي نهاية مدة التدريب يطلب من رجل البيع المدرب ان يقدم تقريرا 
يحدد فيه تقديراته عن كفاية وفاعلية وسلوك رجل البيع المتدرب . 
طريقة عصف الافكار: 

تستخدم بعض المندشات طريقة عصف الافكار 8انطتده:5 5ذنه8 كاحد الاساليب 
في تطوير قدرات رجال البيع على ايجاد الحلول للمشكلات التي قد تواجههم خلال. 
قيامهم بالاعال المنوطة بهم » ويكون عدد المشاركين في البرنامج التدريبي قليلا نسبيا 
حيث يتراوح عددهم بين (ه-/) اشخاص وينتخب من بيهم رئيس مهمعنددك تناط 
به مسؤولية ادارة المناقشات خلال الجلسات » كا ينتخب من بين الاعضاء مساعد 
للرئيس ليقوم في بعض الحالات بمساعدة رئيس الجلسة. 


ويتولى رئيس الجلسة عرض موضوع الدراسة على المشاركين بشكل واضح وتفصيل 
ويرد على استفساراتهم عن المشكلة وابعادها وتاثيراتها. ويحدد رئيس الجلسة للاعضاء 
سقفا زمنيا للحل . ويطلب من كل مشارك في البرنامج التدريبي ان يحدد الحل الذي 
يعتقد انه مناسب للمشكلة التي طرحها رئيس الجلسة. وبعد ان ينتبي الاعضاء من 
تحديد الخلول يقوم كل منهم بعرض الحل الذي توصل اليه على الاعضاء الاخرين ويبين 


اما 


اهميته وفوائده وامكانيات تطبيقه . وكيفية تطبيقه ومتطلبات تطبيق الحل وتكاليفه . ىا يقوم 
بالرد على استفسارات واسئلة بقية الاعضاء بخصوص الحل الذي توصل اليه . 

وبعد انتهاء الاعضاء من تقديم الحلول التي توصلوا اليها » تحصل عند كل واحد منهم 
مجموعة من الخبرات والمهارات المطلوبة تمكنه من كيفية التفكير وايجاد الحلؤل لمشكلات 
العمل . 

ولابد من الاشارة الى ان هذه الطريقة تستخدم لتنمية خبرات ومهارات رجال البيع 
الذين مضى عليهم فثرة في العمل . 


التدريب بالمراسلة : 

تستخدم طريقة التدريب بالمراسلة في تطوير مهارات وخبرات رجال البيع العاملين في 
الحالات التي يكون فيها رجال البيع منتشرين في مواقع متباعدة -جدا وليس بالامكان 
جمعهم لاسباب عديدة قد يكون منها ارتفاع تكاليف جمعهم في برنامج تدريبي اوان 
العمل يتعثر تنفيذه في حالة تفرغهم للتدريب وتكون طريقة التدريب بالمراسلة ملائمة جدا 
عندمايكونمن الممكن ارسال المعلومات التي يتضمنها البرنامج التدريبي الى المتدربين وهم 
في مواقع عملهم » بشرط ان يككون فهمها واستيعابها ليس متعدرا. ويموجب هذه الطريقة 
تقوم الادارة بارسال النشرات والكتب والخرائط والتوضيحات والخططات والرسوم ) 
والاشكال والفاذج المطلوبة للمتدرب.» ويطلب من المتدربين ان لايترددوا في طلب 
التوضيحات في نحالة عدم قدرتهم على استيعاب محتويات البرنامج التادريبي » اوني حالة 
وجود غموض في بعض الفقرات » وتقوم الادارة في ضوء استفسارات ارسال جميع 
المعلومات للمتذرب لازالة الغموض والصعوبات التي تواجه المتدربين في فهم محتوياث 
البرنامج . 


مع إه. 
ا 


ومن هزايا هذه الطريقة انها بسيطة ولانتطل. سور رخال الريع الى موقع التدريب » 
وتكون تكاليفها زهيدة جداءء ولكن بالرغم من هذه المزايا : ذاه لبس بامكان المنشأة ان 
تتأكد من مدى فهم المتدرب لحتويات البرنامج التلربى ., * 0 


١م‎ 


اختيار المشاركين ببرامج تدريب القوى البيعية : 
التالية : 


أ-عدد الافراد: ان عدد الافراد الذين يشتركون ني البرنامج التدريبي يعتمد على 
الامكانات المتاحة للتدريب » فكلا كانت تلك الامكانات محددة » فان ذلك يستلزم 
بطبيعة الخال ان يكون عدد المشاركين محدودا » ويتوقف عدد الافراد ايضا على موضوع 
التدريب حيث ان هناك بعض الموضوعات يفضل ان يكون عدد المشاركين فيها محدودا 
لكي نتاح الفرصة لهم جميعا ان يساهموا بشكل ايجالبي في المناقشات » ومن الامثلة على 
هذه الموضوعات تلك التي تستخدم فيها طريقة الحالات الدراسية في التدريب. 


ب - مستوى المشاركين : يفضل ان تكون المجموعة المشاركة في التدريب في مستوى واحد 
من حيث الخبرات لان هذا يسهم في خلق مجموعة اكثر تجانسا ويتيح المجال امام كل 
مشارك لكي يعبر عن ارائه ويعرض خبراته بشكل واضح ومفهوم على المشاركين 
الاخرين . : 


ويجب ان تكون هناك قواعد واسس يتم على اساسها اختيار المتدرب ويجب ان لايكون 
تتم خارج المنظمة » وسبب ذلك في اغلب الاحيان الرغبة في السفر الى الخارج . 

كا ان هناك بعض الرؤساء من يحاول التخلص من بعض العاملين بارسالهم الى برائج 
تدريبية » ولهذا فان وجود معايير معيئة يتم على اساسها اختيار المتدرب » يودي الى نتائج 
ايجابية ومفيدة ُُ التدريب » ومن تلك المعايير: درجات النجاح ف الدراسة » الاداع) 
التفوق في جوانب معينة ذات علاقة بالعمل في المنظمة » مدة الخدمة في المنظمة . وفي 
جميع الاخوال لابد ان يتم اختيار الافراد الراغبين في التدريب ممن تتوافر فهيم شروط 
ومواصفات معينة تؤهلهم للاشتراك في تلك البرامج التدريبية . 


١م»‎ 


مساعدات تدريب القرى البيعية : 

تتضمن مساعدات التدريب جميع وسائل الايضاح واللوازم والمعدات والادوات 
الشرورية لتنفيذ برامج التدريب بكفاية عالية وتسهم في تحقيق الاهداف التي تسعى 
الادارة للوصول اليها من خلال تلك البرامج. ومن هذه المساعدات : اللوحات 
(السبورات) بانواعها المختلفة والرسوم والملصقات ( بوسترات) والمخططات والمطبوعات 
والشرائح والمساعدات البصرية واد » واجهزة الفيديو والحاسبات . 

والهدف من أستخدام مساعدات التدريب هو تمكين المتدرب من استتخدام اكثر من 
حاسة واحدة في فهم واستيعاب موضوع التدريب » لانها تسهل نقل المعلومات والخبرات 
الى المتدربين » وهذا مايؤكد اهمية مساعدات التدريب في تحقيق اهداف برامج التدريب . 


ان توفر تلك المساعدات قبل بلع التدريب كدة معيئة يساعد على تبيئتها للاستخدام 
بالشكل المطلوب في عملية التدريب . ويفضل اعداد نماذج من وسائل الايضاح واعطائها 
الى المتدربين وعادة يطلب من المحاضرين تقديم الحاضرات قبل بدء البرنامج بمدة 
تسمح لمم باعداد وتبيئة المحاضرات وإرساها الى ادارة البرنامج لطبعها وتوزيعها على 


اخنيار المدربين في برامج تدريب القوى البيعية : 


يعتمد نجاح المنشأة في تحقيق اهداف التدريب الثي تعدها وتنفذها » على مجموعة من 
العناصر من اهمها كفاية المدربين الذين يتولون تدريب العاملين ونقل المعلومات والخبرات 
اللازمة لتكوين المهارات المطلوبة » ومن الطبيعي اذا كان المدرب غير مناسب » فلا بد 
ان تكون النتائج المتوقعة من البرنامج التدريبي غير مناسية ايضا. ولهذا يتعين على الادارة 
ان تعهد مسؤولية تدريب الافراد الى اشخاص اكفاء» وان يمتلك المدرب مهارات في 
البراممجح التدريبية تؤهله للقيام ببذه المهمة . ويفترض ان يكون لدى المدرب الرغبة في 
ممارسة هذا النوع من العمل » وان يمتلك المؤهلات العملية لكي يتمكن من تعام 
وتدريب الافراد » وان تكون مؤهلاته ملائمة لنوع وطبيعة موضوعات البرنامج التدريبي . 

ولضمان اح عملية اتختيار المدربين يفترض ان يكون لدى الادارة تصور واضح عن 
ميم الكفاءات الموجودة في المنظمة وخارجها » وي جميع التخصصات يدف اختيار 
الانحادي الأدين لهم القدرة والرغبة في تدريب القوى البيعية . 


مكان التدريب للقوى البيعية : 

لاشك ان توفير العوامل النفسية للمتدرب » يعتبر احد العناصر الهامة التى لها دور في 
نحقيق اهداف برامج تدريب وتنمية القوى البيعية » ويمثل مكان لكوت احد تلك 
العوامل النفسية » ولهذا يتعين على الادارة ان توفر مكانا للتدريب يكون مريحا ومشجعا على 
الحضور» وان تتوفر فيه -جميع المستلزمات التي يحتاجها كل من المدربين والمشتركين في 
البرنامج » والافراد الذين يتولون الاشراف على ادارة البرنامج » ويفضل ان تقام البرامج 
التدريبية الموجهة الى تنمية المهارات والقدرات الادارية والقيادية لافراد المستوى الاشرائي 
الاول » والعاملين في الادارة الوسطى والعليا » في مكان بعيد عن جو العمل كلا كان ذلك 
مكنا كأن تكون داخل نفس المدينة او في مدينة اخرى لان ذلك فيه نوع من التجديد 
الذهي والنشاط للمتدرب » وفي هذه الحالة بجحب اخطار جميع الافراد الذين لهم علاقة 
بالبرنامج بموقع مكان التدريب قبل بدء التدريب بفترة مناسبة . 


وبصورة عامة بمكن القول ان بعض المنشات تقوم بتدريب القوى البيعية في المركز 
التدريبي التابع للمنشأة والذي يكون ني الغالب في المركز الرئيسي للمنشأة وفي هذه ال حالة 
يكون تدريب القوى البيعية مركزيا من حيث تخطيط وتنفيذ البرامج التدريبية الخاصة 
برجال البيع » كما نجد في حالات اخرى ان بعض المنشآت تميل الى تطبيق مبدأ اللامركزية 
الجغرافية في تدريب رجال البيع » حيث تقوم الفروع التابعة للمنشأة بتدريب رجال البيع 
في نفس الفرع . وهناك منشات تقوم بتطبيق المركزية واللامركزية في تدريب رجال البيع » 
فيتم تنفيذ بعض برامج تدريب رجال البيع في الفروع والبعض الاخر يتم تنفيذه في المركز 
الرئيسي للمنشاة . 

وينبغي على ادارة المنشاة ان تختار الطريقة التي تناسب وتلائم ظروفها وامكاناتها في 
ضوء دراسة مستفيضة زايا وعيوب كل طريقة. وفها ياني نبين مزايا المركزية في تدريب 
القوى البيعية ٠‏ . 


-١‏ بمكن توفير المستلزمات المادية المطلوبة للتدريب. 


-١‏ يمكن الاستعانة بعدد كبير من الاخمصائيين مخاصة اذا كان المركز التدريبي في المدن 
التي فيها الجامعات والمعاهد ذات العلاقة بعموضوعات برامج التدريب . 


هه 


ا يستليمع ريجال البيع الاطلاع على طبيعة الأعبال الفي تم في مركز المنشأة وعلى طريقة 
تصنيع البضاعة وتهيئتها » وعلى اللجوانب الفنية الانعرى التي تسهم في زيادة معرفتهم 
يع الم 


م ميا الكيلة أ او ها أيه كلقن نويه 
د 00 ال ليا الأشراف على برامجج بكار في اعت 0 لتسؤرة مباسرة في 


الا ان تطبيق المركزية في تدريب القوى البيعية يواسه الانتقادات الآتية : 
آ ارتفاع تكاليف تدريب القوى البيعية . 
1-- يؤدي عدم قيام الفروع بتنفيذ البراميج التدريبية الخاصة بالقوى البيعية العاملة 
فيهاء الى اهمال المشكلات المخاصة بتلك الفروع . 
6 عوية توفي اماكق لاقامة المنذوبين خاضة اذا كانت المنشات: لاتمتلك مركزا 
تدريبيا في مقر المنشأة» واماكن لاقامة المتدربين تابعة للمركز التدريبي . 


كا يمكن ان تكون عملية تدريب رجال البيع لامركزية خاصة عندما تتولى الفروع 
التابعة المنشأة تدريب رجال البيع العاملين في تلك الفروع . 


عمقي غالبا ماد فض بعض المتدريين الالتحاق يال أمجم التذريبية الى حم تنفيذها ارج 


مناطق عملهم . 


تتردد كثير من المنشآت عندما تفكر في اعداد وتنفيذ برامجح طموحة لتدريب وتطوير 
مهارات وغخبرات مهارات وخبرات رجال البيع بسبب ارتفاع نفقات التدريب التي 
امت تتزايد بصورة مستمرة نتيجة لتزايد احتالات التقادم في خبرات القوى البيعية 
الحس يميا ارتفاع فول لانت التطور العلمي والتفني ) الأمر الذي دفع الأدارة ف بجميع 


المنشات الى الاههام دريب رجال البيع هلف رفم كفايتهم . 


وككن تلخيص عناصر نفقات التدريب كا يأتي : 
١‏ - تكاليتف اعداد البرامج التدريبية . 
١‏ - تكاليف المدربين. 
#اذ تكاليت :سجارنات» التدوسة, 
4 - الرواتب والاجور التي تدفع الى المتدربين خلال فترة التعحاقهم بالبرامج التدريبية . 
ه- تكاليئ اسكان واطعام ونقل المتدربين 
*- المبالغ التي تدفع الى الجهات التي ل تدريب العاملين. 
1- تكاليف العاملين في ادارة التدريب والابنية وغيرها من المصاريف الادارية . 


أعادة تدريب رجال البيع : 

أدت التطورات العلمية (والتكنولوجية) الى طهور الع جديدة والى تطوير السلع 
القدعة وظهور وسائل جديدة في الأعلان» ا أن التغير المستمر في أغاط الأستبلاك 
وعادات الشراء يتطلب تطوير خبرات ومهارات رجال البيع بأستمرار يدف جعل قدراتهم 
البيعية تنسجم مع التطورات التي تؤثر في كفايتهم في تسويق السلع والخدمات. 


وقد أصبعوة 'صيانة خبرات ومهارات رجال البيع من التقادم ضرورة أفبائية 
وأجتاعية وأقتصادية وعلمية © لانها تحقق فوائد جمة لرجال البيع وللمنشآات الي يعملون 
فيها وللعملاء » فهي ضرورية لرجال البيع لانها نمكم من مسايرة التقدم وترفع من مستوى 
كايهم وتسهم في زيادة مدخولاتهم » كا أن أعادة تدريب رحال البيع ضرورية 
للمنشات التي يعملون فيها لانها ئ الماشات من زيادة مبيعاتها وحصوها على أرباح 
أضافية » وتنمي علاقتها مع العملاء. 


أضافة الى ماتقدم , فأن أعادة تدريب رجال البيع مفيدة للعملاء لانها تمكنهم من 
الحصول على أفضل الخدمات . وفها يأتي العوامل التي تؤكد أهمية أعادة تدريب رجال 
البيع : 
-١‏ تطوير الكفاية الانتاجية لرجال البيع وزيادة مبيعاتهم . 


ع أنتاج سلع وخدمات جديدة ذات مواصفات فنية لاز تتوفر لدى رجال البيع معلومات 
عنها » وكذلك | لجال فيا كص أدخال التحسينات على على السلع القديكة . 


١ /با‎ 


م#- دول أسواق جديدة . 

غ- تزايد شكوى العملاء من رجال البيع وعدم رضا العملاء على الخدمات التي 
يقدمها رجال البيع هم . 

ه- دخول منشات منافسة أو طرح سلع منافسة في الأسواق . 

5- تطور منافك التوزيع . 

/1- تغيير المهام المناطة برجل البيع أو تغيير المنطقة البيعية الخصصة له. 

م- حصول تغيير في أتماط وعادات الشراء . 


تقوم برامج تدريب رجال البيع : ٍ 

يتطلب تنفيذ برامج تدريب رجال البيع وبرامج أعادة تدريبهم أيضا نفقات باهضة 
تتحملها المنشآت التي تقوم بتنفيذ تلك البرامج وهذا تقوم المنشات بتقوم برامج تدريب 
رجال البيع بهدف معرفة النتائج التي تحصل عليها من تنفيذ برامج تدريب رجال البيع ؛ 
وما اذا كانت تلك النتائج تبرر النفقات والجهود المبذولة في التدريب. كما تستهدف 
عمليات تقوم برامج تدريب رجال البيع معرفة مواقع الضعف والقوة في البرامج ومعرفة 
أسباب فشل برامج التدريب في تحقيق الأهداف المتوقعة منها بهدف وضع الخلول 
للمشكللات التي كانت وراء فشل تلك البرامج . وتكشف عملية تقوم برامج تدريب 
رجال البيع أسباب الأخفاق في تحقيق الأهداف. ويمكن تلخيص أسباب الفشل 
كالالي : 
-١‏ عدم أختيار مدريين أكفاء في تنفيذ برامج تدريب رجال البيع . 
؟- الفشل في أختيار المشاركين في البرامج . 
9 عدم ملاءمة موضوعات البرامج التدريبية . 
4- عدم ملاءمة الوقت المخصص للبرامج . 
ه- عدم ملاءمة توقيت تنفيذ البرامج . 
5- عدم ملاءمة مكان تنفيذ البرنامج التدريبي . 
- عدم توفر الوسائل الأيضاحية المستخدمة في توضيح موضوعات البرامج . 
م- عدم كفاية المبالغ المحصصة لتنفيذ البرامج التدريبية . 
1- عدم توفير الكتب والمجلات والمطبوعات الي تتناول موضوعات البرامج التدريبية 


١مم‎ 


. عدم رغبة المشاركين في التدريب‎ - ٠ 

. فشل الأدارة في الاشراف وومتابعة البرامج التدريبية‎ -١ 

- يكون عدم تفرغ المشاركين للبرامح التدريبية كليا » سببا في كثير من الحالات في 
فشل البرامج التدريبية في تحقيق أهدافها لانه يمنع المشاركين من تركيزكل أهتامهم 
بموضوعات البرامج التدريبية . 
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أسئلة الفصل الخامس 


-1١‏ حدد مفهوم تدريب القوى البيعية؟ 
0 وضح أهمية تدريب القوى البيعية ؟ 


ع بين أهداف تدريب الم وك ن البيعية ؟ 


4- ماأنواع برامج تدريب القوى البيعية؟ 

ه-- ماالجهات المستفيدة من تدريب القوى البيعية؟ 

+- حدد العوامل المؤثرة في تحديد خبرات ومهارات رجال البيع ؟ 

/1-- يقوم تدريب رجال البيع على مجموعة من المبادئ » بين تلك المبادى . 

8- تتناول برامج تدريب القوى البيعية موضوعات محددة وضح تلك الموضوعات . 

4- ماهي الاساليب المستخدمة يي تدريب رجال البيع ؟ 
-١‏ يتم أختيار المشاركين في برامج م تدريب القوى البيعية على وفق أسس معينة » أذكر 
تلك الأسس والأعتبارات . 

-1١‏ تتحمل المنشآت تكاليف باهظة بسبب تدريب القوى ا بين عناصر تلك 
التكاليف. 

١١‏ تسعى المنشآت من خلال تدريب القوى الببعية الى معرفة قدرتها على تحقيق 
الأهداف الي تسعبى اليها من نخلال تلك البراميج . .حدد الاسباب التي تكن وراء 
عام نحقيق أهداف برأمج تدريب القوى البيعية . 

اول - ماالأسباب الي تدفع المنشآات التسويقية لاعادة تدريب وتطوير رجال البيع ؟ 


مصادر الفصيل المخامس 


١‏ - 17101151116 171 77211718 بطعي؟ .خ.[! قصة ذدمدظ8 .اذ 
24 )1966 عاعم د70 :هه ) 
- 71 أ تتتتوى رو معتزع]/ة :0 له ورمع امم 
0 .2 (1960 .0 11ئه1 - جه © 142 .10 اح 
د . حسن احمد توفيق » ادارة المبيعات 
(القاهرة : دار المعارف بمصرء "ا/141)» ص : ١١١‏ 
5 ,ل.81) ,17145177 0714 ددع اكلا ا عااطه17 .1 أبحدط لط .14 مسمنلل/1ا 
6 .2 و(1961 ,ز11116 .طمل 
 -- ©‏ 72[ داتع[ 0710 277105 50171 56165171671 6110715 0117ل أله طخطاج2 © .5 وعا و1 
0 .0 6505 2132011/212 13.1 .(1 انتوطصده8) "عجوعاجه 1 دعلمك كرو أوأءة"ا مذ 
4 - 163 بطط 
5 غائنم فنجان موسى » التدريب وتطوير الكفاءة الانتاجية للقوى العاملة (بغداد : 
المعهد العرلي للثقافة العالية وبحوث العال » )1١98٠‏ ص ٠"؟‏ 
د. -حسن الحُمد توفيق » المصد رالسابق » ص ١75‏ 
- غائم فنحان موسى ع الاتجاهات اللحديثة في ادارة الموارد البشرية . بغداد : 
مطبعة المراية » .19494٠‏ 


م ١7‏ ادارة المبيعات 
جل 


حدل 


الفصل السادس 
مكافاة رجال البيع 


يتضمن هذا الفصل : ! 
اولا : اهمية مكافأة رجال البيع . 
ثانيا : العوامل المؤثرة في تحديد مكافأة رجال البيع . 
ثالئا : خصائص الانظمة الجديدة في تحديد مكافأة رجال البيع . 
رابعا : مراحل اعداد سياسة مكافأة رجال البيع  .‏ ' 
خامسا : اساليب مكافأة رجال البيع : 

. طريقة الرائب الثابت‎ -١ 

؟- طريقة العمولة. . 

طريقة الراتب والعمولة . 

6 - طريقة المكافأة التشجيعية . 
سادسا : مصاريف النقل والتخضصات الليلية لرجال البيع . 
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اللبية مكافأة وجاك الييع : 

مثل مكافأة حال البيع 52169 ود واتمهم معادة لو اسل اهم عناصر 
تكاليف تسويق السلع والخدمات في جميعم منشأت الاعال في مختلف الانظمة 
الاقتصادية. كا انها تمثل الدخخل الذي يحصل عليه رجال البيع مقابل الاعال التي 
يؤدونها . وهذا فان السياسات التي تتبعها المنشات في تحديد مكافأة رجال البيم تؤدي دورا 
مباشرا وفعالا في تمكين الماشآنت من اللحتصول على القوى البيعية التي تمتلك المهارات 
والخبرات اللازمة للعمل » وتسهم في الوقت نفسه في ضهان استمرار رجال البيع قي 


العمل . 


اضافة الى ماتقدم فأن السياسات الجيدة في مكافأة ريجال البيع يمكن ان تجعل معدل 
دوران رجال البيع في اقل مستوى ممكن وبذلك تدخفضص تكاليف تعيين وتدريب رريجال 
البيع . علاوة على ذلك تؤثر السياسات المتعلقة بتحديد مكافأة رجال البيع على الروح 
المعنوية ع[ه:ممم للقوى البيعية وعلى كفاية ررجال البيع في تحقيق الاهداف المطلؤبة منهم . 
وتسهم 3 نخفيضصس مستوق الاشراف والرقابة على الانشطة الي يقوم بها رجاك البيع 
وتدفعهم تلقائيا لزيادة مجهرداتهم الحادفة الى زيادة المبيعات وتقديم افضل اللخدمات 
للعملاء وللمئشاة وتساعك عل تعميق وثئمية علاقات المنشاة بالغملاء 4 وتؤدي الى كسب 
عملاء جدد وهذا تخلق نتائج ايجابية لكل من المنشأة ورجال البيع العاملين فيها على 
الوا 


ويتضح ما تقدم ان حلى الادارة ان تقوم بدراسة -جميع العوامل والاعتبارات التي 
يمكن ان تؤثر في تخطيط وتنفيذ السياسات المتعلقة بتحديد مكافأة رجال البيع حتى نحقق 
زيادة في المبيعات » وتقدم افضل الخدمات للعملاء وتنمي روح الولاء ملهلزمآ للمنشأة 
لدى رجال البيع » وتزيد من حماسهم واندفاعهم في تنفيذ المهام والاعال التي يكلفون بها . 
كا ان على الادارة اعادة النظر في السياسات التي تتبعها في تحديد مكافأة ورواتب رجال 
البيع كلا تحدث تغييرات جوهرية تؤثر في الأمكانات المالية للمنشأة او تؤثر في مدعولات 
رجال البيع او على قدراتهم الشرائية لكي تجعل تلك السياسات تتناسب باستمرار مع 
التغييرات التي تحدث في المجوانب الاقتصادية اوفي السياسات التي تتبعها منشآت الاعال 
الاخرى في تحديد مكافاة ورواتب رجال البيع . 


لحل 


1 


ويفضل ان تناقش الادارة سياسات تحديد رواتب واجور القوى البيعية مع رجال البيع 
وتستطلع اراءهم وتناقشس مقترحاتهم بصددها » وعليها ان تشركهم بصورة مباشرة ف 
حا اسياريات الرواتب والمكافات وني اختيار الطريقة او الطرق التي يمكن ان تتبع ف 


مكافأة حال ال 
فاه وحان الي 


العوامل المؤثرة في تحديد مكافأة رجال البيع : 
يتوقف ؛ تحديد مقدار مكافأة ررجال البيع على خبرات ومؤهلات رجل الببع وطبيعة العمل 
الذي يطلب منه تأديته وطبيعة السلعة والخدمة الي يتولى تسويقها او تقديعمهاء كا يتأثر 
ايضا بصورة مباشرة بمستوى الرواتب والاجور التي تدفعها المنشآت الاخرى التي يقوم 
رجال البيع فيها بتأدية الاعبال نفسهااو اعال ممائلة لما يؤديه زجال البيع . 
وينبغي على الادارة دراسة العوامل الاتية دراسة مستفيضة وموضوعية عند الشروع 
بتحديد مكافأة رجال البيع قُُ المنشأة : 


-١‏ قيمة العمل هلالة؛ 200 الذي يقوم به رجال البيع في المنشأة. 

اب 0 وخبرات رجال البيع . 

«- مستوى الرواتب والاجور الي تدفعها المنشات ين والمنشات المنافسة ومستوى 
الرواتب والاجور السائد في البلد بصورة عامة . ٍ 

4 - طبيعة عمليات البيع انكانت تتم داخل المنشأة اوانها تطليااسن ل البنم 0 
الى مناطق اخحرى قريبة أو نائية . 

هعم طبيعة السلعة او الخدمة التي يقوم رجل البيع بتسويقها او تقديمها مثلا هل هي 
سلعة استبلاكية مطلوبة باستمرارمن الافراد اوسلعة انتاجية تتطلب عمليات بيعها 
توفر خبرات متمخصصة لدى رجل البيع مجهودات كبيرة لاقناع العملاء . 

1 - ظروف السوق التي ينم تم فيها تسويق السلعة او تقديم الخدمة ان كانت سوقا تسيطر 
عليها المنشأة بصورة كاملة وتجتكر البيع فيها » اوسوقا تسودها المنافسة في تسويق 
تلك السلعة او المخدمة . 

1 طبيعية منافذ التسويق «ماتاطتاواط ره واعممعط ومبلغ الصفقة الواحية الِي 
يعقدها رجل البيع . ظ 

4- مدى توافر رجال البيع . 


- دورالاعلان في تسهيل عمليات التسويق التي يكلف بها رجال البيع حيث يلاحظ 
ان المنشآت التي تقوم بحملات اعلانية واسعة وناجحة وتنفق مبالغ طائلة في 
الاعلان تعرف المستبلكين والمنتجين بالسلع والخدمات التي تقوم بتسويقها وتحلهم 
على الشراء تستطيع ان تسهل مهمة رجال البيع وبالتاللي تدفع لهم مكافأة اقل مما 
تدفعه الماشآات الي لاتقوم بحملات اعلانية واسعة لان اعال رجال البيع قُُ النوع 
الاخير من المنشات تتطلب مجهودات كبيرة . 9) 


خصائص الانظمة اللجيدبه ي ديد مكافأة رجال البيع : 

للرواتب والمكافات التي يحصل عليها رجال البيع دو ركبير وهام في التأثير على سلوكية 
رجال البيع واندفاعهم وكفايتهم في انجاز الاعال التي يكلفون بها ؛ ولذلك ينبغي على 
الادارة ان تقوم باعداد وتطبيق انظمة جيدة في مكافأة رجال البيع وتحديد رماتهمء وعليها 
ان تجعل تلك الانظمة ملائمة ومناسبة لكل من رجال البيع وا والمنشأة وفها يأني خصائص 
الانظمة الجيدة في تحديد رواتب ومكافأة رجال البيع : 


. تضمن للقوى البيعية مدخولات وموارد مادية مستقرة كلا كان ذلك ممكنا‎ -١ 

؟- توفر لرجال البيع فرصة للحصول تخ منذخنولات اضافية في الحالات التي يبذلون 
فيهبا مجهودات ونشاطات متميزة . 

تحقق العدالة بحيث يكون الدخل الذي يحصل عليه رجال البيع متناسبا مع كفايتهم 
في اداء الاعال والمهام التي يكلفون بباء لذا لابد ان تكون الرواتب التي يحصل ' 
عليها رجال البيع الذين يقومون بتأدية نفس الاعال متساوية. 7 

- تمتاز بالمرونة ويمكن تغييرها تبعا للتغييرات التي تطرأ على مجهودات رجال البيع 
والتغييرات التي تحدث في مستوى النشاط الاقتصادي للمنشأة او للبلد 

ه - نسهم في جذب رجال البيع الاكفاء للعمل في المنشأة. 

5- تدفع ريجال البيع الى زيادة مجهوداتمم البيعية ونحسين مستوى الخدمات التي 
يقدمونها لكل من المنشأة والعملاء. 

-1٠‏ تساعد على تخفيض درجة الرقابة والاشراف على رجال الببع وتمكن مدير المبيعات 
من توظيف وقته في الاعال المتعلقة بالتخطيط والتنظيم والتطوير والابداع » وبقية 
الانشطة الاخرى . 


8-- تمن استمرار رجال البيع في العمل وتخفض معدل دوران العمل وتزيد من انتائهم 
وولائهم للمنشأة ؛ وتحقق علاقات جيدة بين الادارة ورجال الببع . ©) 
4- ان 0 انظمة مكافأة رجال البيع سهلة الفهم قدر المستطاع حتى تتمكن القوى 
لبيعية من استيعاب اهذافها وطريقة تطبيقها © ) 
9 حل بصورة عامة ان تطبيق انظمة غير ملائمة في مكافأة رجال البيع يحدث 
مشكلات متعددة بعضها يسبب اضرار لرجال البيع وبعضها الآخر يسبب اضرار 
للمنشات التي يعملون فيها. وفها يأقي اه 
ملائمة في مكافأة رجال البيع : 
--١‏ ارتفاع معدل دوران رجال البيع ويؤدي ذلك الى ارتفاع تكاليف عمليات انختيار 
وثعيين وتدريب رجال البيع . 

1- بتعذر على المنشأة التصول على رجال بيع اكفاء تلكون المهارات والخبرات 
اللازمة , 

6 المخفاض كمية اللمبيعات في المنشأة لان الانظمة لاتحفز رجال البيع على زيادة 
مجهودا 6م البيعية ولاتدفعهم الى زيادة كمية المبيعات . 

؛- انخفاض مستوى الخدمات المقذمة الى العملاء ويؤدي هذا الى دفع العملاء 
للتعامل مع المنشآت المنافسة ويكون ذلك نتييجة الاحباط الذي تتعرض أه القوى 
الببعية بسبب عدم حصوها على مدضولات تلبي احتياجاتهم وطموحاتهم المادية 
المتوقعة من العمل . 0 

مراحل اعداد سياسة مكافأة رجال البيع : 

يتبغي على الادارة ان تقوم بتحديد ماس مكافأة رمال البيع وفق المراحل الانية : 

-1١‏ تحديد المهام والواجبات التي يتعين على رجال البيع تأديتها والوقت المطلوب لتنفيذ 

تلك المهام والواجبات . 1 

10 تحديد الظروف التي يعمل فيها رجال الييم . 

*- تقييم سياسة الاعلان وترويج المببعات التي تتبعها المنشأة حاليا وفي المستقبل , 
فد تأكبرها في تسهيل مهمة رببتال 0 ومكينهم من نحقيق الاهداف التي 
يسعوث نها. 


النتائج السلبية الناجمة عن تطبيق انظمة غير 
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4 - دراسة العرض والطلب على رجال البيع في السوق. 

8- التعرف على مستوى الرواتب والاجور والعمولات «المكافات التي تدفعها المنشآات 
المنافسة لرجال البيع . 

التعرف على مستوى الرواتب والاجور التي تدفعها المنشأت للعاملين بهدف نحقيق 
التوازن بينها وبين رواتب رجال البيع . 

-- التغرف على المركز المللي للمنشأة باعتباره يؤثْر في قدرة المنشأة على دفع الرواتب 
والمكافات والعمولات لرجال البيع . 

- التعرف على طبيعة الخدمات التي تقدمها المنشأة لرجال البيع ومقدار تكاليف تلك 
الخدمات حيث يفضل بعض, رجال الببع العمل في المنشآت التي تقدم مثل تلك 
الخدمات حتى لو كانت مستويات الرواتب والعمولات التي يحصلون عليها 
منخفضة قياسا بالمنشات الاخرى التي لاتقدم مثل تلك الخدمات . 

4- موقض الادارة من دفع الاجور في حالات الغياب والعطللات وايام ا مرض 
والحوادث . 

٠-الصعوبات‏ التي تواجه رجال البيع في تسويق . 

١‏ عا على اراء ومقترحات رجال اليبع صوص السياسة التي يمكن ان تعتمدها 
المنشات في تحديد مكافأة رجال البيع للاسترشاد بها قبل اقرار الخطة . 

- وضع الخطة بصورة نبائية واقرارها واعلانها على رجال البيع . 


اساليب مكافأة رجال البيع : 

تستخدم منشآات الاعال طرقا واساليب متعددة في دفع مكافأة رجال البيع » 
وينبغي على الادارة ان تختار الطريقة التي تسهم في تحقيق اهداف المنشأة واهداف رجال 
البيع والتي تتمثل في الحصول على دخخل ملاثم مقابل خدماتهم التي يقدمونها للمنشأة 
ويبين الاني الطرق المستخدمة في دفع مكافأة رجال البيع . 


52121 طريقة الرائب‎ - ١ 
؟ - طريقة العمولة‎ 

- طريقة الراتب والعمولة 2 2115 531623 
5 - المكافأة التشجيعية 001 


نجل 


وقد كشفت احدى الدراسات التى تناولت الطرق المستخدمة في مكافأة رجال البيع 
في الشركات التي تقوم بتسويق السلع الاستهلاكية والانتاجية في الولايات المتحدة 
الامربكية » الحقائق الاتية : 
-١‏ أن نسبة الشركات التي تستخدم طريقة الراتب هي 4 من .جموع الشركات . 
با أن نسبة الشركات التي تستخدم طريقة الرائب + العمولة هي 51/ من مجموع 
التركانةة 
إن نسبة الشركات التي تستخدم طريقة العمولة فقط هي /٠‏ من مجموع 
الشركات , 
4- ان نسبة الشركات التي تستخدم الراتب + العلاوة هي "9/ من مجموع 
الشركات , 
ه- ان نسبة الشركات التي تستخدم الراتب + العلاوة + العمولة كانت (9/) من 
جموع الشركات . 
يظهر من الشكل )١7(‏ ان هناك توجه من قبل الشركات نحو استخدام طريقة 
( الراتب + العلاوة ) حيث بلغت نسبة الشركات التي تستخدم هذه الطريقة (./) 
من مجموع الشركات ؛ 7 








الطرق المستخدمة في مكافأة رجال البيع 
وتبين فها يأتي مزايا وعيوب الطرق المستخدمة في مكافأة رجال البيع 


اولا : طريقة الراتب الثابت وإمهله5 غطعلنك 

تعد طزيقة الراقيةالثانت مخ :انسط واسهل الفلزق الستخدمة ف مكاناة رجال البيع 
ولهذا فهى اكثر الطرق انتشارا واوسعها استخداما من قبل منشآت الاعال. ووفقا هذه 
الطريقة تقوم منشآت الاعال بدفع مبلغ معين لرجل البيع مقابل الاعال التي يقوم بها 
اثناء مدة زمنية معينة قد تكون نصف شهر او شهر اواي مدة زمنية اخرى يتفق عليها بين 
المنشأة ورجل الببع بغض النظر عن مقدار الجهد الذي يبذله رجل الببع خلال تلك المدة 
اومقدار المبيعات الذي يحققه في نهاية تلك المدة. 


ويلاحظ بصورة عامة ان هذه الطريقة تطبقها المنشات لني تقوم بتسويق السلع 
الاستهلا كية الِي لايتطلب بيعها مجهودات كبيرة من رجال البيع مثل مثل المواد الغذائية 
والادوية » كما انها تتبع من قبل المنشات التي تقوم ببيع السلع الانتاجية كالمكائن 
والطائرات والبواخر والمعدات الانتاجية والتركيبات الثقيلة 2 يتطلب من رجال البيع عند 
بيعها مجهودات واتصالاات عديدة مع العملاء لتقديم الخدمات الارشادية هم قبل وبعد 
صفقة البيع . كا ان هذه الطريقة ملائمة عندما تكون سلع اوخدمات المنشأة مرغوبة في 
السوق . وايضا في الحالات التي تتطلب عمليات البيع فيها اشتراك او تضامن عدد من 
رجال الييع 5 المنشأة . 


مزايا طريقة الراتب الثابت : 
ع لعن تطبيق طريقة الراتب للاسباب الانية : 

. ان المنشأة تعرف مقدما مقدار لمبالغ الي يتعين عليها دفعها لرجال البيع‎ -١ 

- ان المنشات الاعدق مبالغ اضافية لرجال البيع في حالة ارتفاع المبيعات وبذلك فان 
التكاليف التسويقية في المنشات تنخفض في مثل هذه الحالة بسبب عدم ارتفاع 
ماتقدمه كرواتب لرجال البيع بالرغم من زيادة المبيعات . 1 

1 تتمكن الادارة عند تطريق هذه الطريقة من السيطرة والتحكم بالانشطلة والاعهال 
التي يتعين على رجال البيع القيام بها ؛ وبهذا تتيح هذه الطريقة خرية اكثر للادارة 


١و‎ 


في مخطيط وتنظم اعمال رمال البيع وفي تحديد الاوقات التي يفترض ان تنجز فيها 
الاعمال ملي قبلهم . 
غ-- تمتاز هذه الطريقة بالسهولة والبساطة في التطبيق والمراقبة . 
و- تساعد هذه الطريقة في نحقيق التعاون بين رجال البيع ١‏ 
| 


5 ا الع او م 3 00 0 
امم 50000 قة العكر يق لو أرجال إل لبي دضيلة ثابتأ | مدي قي 4 عراتث أل ميأة ألا قدم عاذي 


وف الات الي تلسخفضصس فيبا مبيعات المنشأة 6 وطذا فانْ ا عال البيم ا "معانو حك 








تطبيق هذه الطريقة من القلق الذي سببه شعورهم بعدم الخصول سلى دل في 
تلك اليالات ؛ 00 

/ا-- تشسجع رجال البيع عل ي تقنديم اوسع وافضل التخدمات الارشادية للعملاء . 

م - تتمكن المنكأة من ديد روائب رجال البيع مقلما. 

4-- يعتقك البعضصن 7 هذه الطريقة مناسبة معدا في -مالة تقديم سلمة او خخدمة جديدة 
للسوق » او في حالة تقديم منتجات او نخدمات لاسواق -جديدة. 19) 

١‏ - تكون هذه الطريقة ملائمة في مكافأة رجال البيع اجدد والذين لانمكنهم خبراتهم 


من تحقيق دنعل مناسب في حالة تطبيق طرق اخرى غير هذه الطريقة . 

١‏ -لايحاول رجال البيع » عند تطبيق هذه الطريقة » من زيادة اللمبيعادت ياساليب قد 
تمىء الل فعية الث أ بن عملا نبا قي المستقيل مثل حمل العمللاء عل الشراء دن 
نملا لل تزويدهم بمعلومات غير صعحيحة . 


؟ ١‏ 32 تسهم هدمو الطريقة ف مكين المنشأة من لماز المناطق الببعية احددة لجال 
البيع 


عيوب طريقة الرائتب الثابعت : 
على الرغم من المزايأ الني ترافق طريقة الرائب الثابيك في مكافأة رجال آل بيع الآ الإ اد 

اهميتها قد تضاءلت في السنوات الاضيرة ومكن ملاحظة ذلك من الشكل 7 تيس 
3 ان نسبة الشركاءت التي تتبع هذه الطريقة كانت (4؟1/) من مجموع الشركات 

5 ي تأقي في المرتبة الثالثة في تسلسل الطرق المتبعة في مكافاة رجال البيع » ويعود ذلك 
00 الانية : 
-١‏ صعوية تحديد الراتب الذي يتلاءم مع طبيعة الواجيات والمسؤوليات الملقاة علي 

رجال البيع و تكسم مع كفايهم ومستوي العيشة السائك. 


هن 


- 


النسيا 


تتحمل المنشات التي تطبق هذه الطريقة اعباء مالية كبيرة في فثرات الكساد» 
وذلك لأنها تستمر في دفع. الرواتب لرجال البيع حتى في تلك الفثرات التي تتوقف 
فيها عمليات البيع او تكون المبيعات فيها منخفضة -جدا. 

لاتميز هذه الطريقة بين رجال البيع الاكفاء وغيرهم لان رجال البيع الاكفاء 
لايحصلون على مقابل نظير كفايتهم وقد يدفم هذا الاكفاء من رجال البيع الى ترك 
المنشأة والالتحاق يمنشآات اخخرى » وببذا تخسر المنشأة رجال البيع الاكفاءء 
ويستمر الافراد الاقل كفاية فيياء ويؤدي هذا الى ارتفاع معدل دوران رجال البيع 
وبالتالي ترتفع نفقات انعتيار وتعيين وتدريب رجال البيع . 

لاتقدم هلو الطريقة -حوافز مادية لجال البيع تدفعهم الى زيادة مجهود ام ألبيعية 
الى اقصى مامكن لزيادة مبيعات المنشأة . 

لايحصل رجال البيع خلال فترات الانتعاش الاقتصادي على مقابل يوازي الزيادة 
في مبيعاتهم وبهذا تضيع على المنشأة فرصة الحصول على نصيبها من الارباح في 
فتّرات الرواج الاقتصادي . وقد يدفع تطبيق هذه الطريقة رجال البيع الاكفاء 
المالتقاعس لانهم يشعرون بأنهم يحصلون على نفس الدخخل الذي يحصل عليه 
الافراد الاقل كفاية . 


ثانيا : طريقة العمولة : 
تعرف العمولة بانها نسبة مثوية من مبلغ المبيعات تدفم ليجل البيع لقاء قيامه 
مبيعاته » ولهذا تعتبر العمولة احدى الادوات الفعالة الي تستخدمها الادارة لتحفيز 
رجال البيع على زيادة مبيعاتهم . ولذلك يتعين على المنشأة تحديد عمولة رجال البيع 
32 ضوء دراسة لجميع العوامل التي تؤثر بصورة مباشرة في عمولة رجال البيع والتي 
منها على سبيل المثال نسبة العمولة البي تدفعها المنشآت الاخرى المنافسة » وطبيعة 
السوق والعملاه » والظطروف الاقتص.ادية الاأخرى مثل حالة الكساد والرواج . 


ان نسبة العمولة التي تدفع لرجال البيع قد لاتكون واحدة» فأحرانا تختلن هذه 
بة ضمن المنشأة الواحدة » خاصة في المنشأت التى تتعامل باصناف عديدة من 


البضائع ) وذللك نظرا لاخولافي البضائع من حيث الصحوبة والسهولة فق تسويقها او 
لاختلاف المجهودات البيعية اأطاو بة من رجال البيع فثلا تكون نسبة العمولة 59/) 


1 


بالنسبة للسلع الاستهلاكية و (0/) بالنسبة للسلع الانتاجية» وتنجد احيانا ان بعض 
المنشات تقوم باحتساب نسبة مثوية من صافي المبيعات التي يحققها رجل البيع وليس على 
اجالي المبيعات اذا كانت مردودات المبيعات فيها مرتفعة. ش 

ىا لوفكم لحلاف بتار لبف التمزلة الى انها كال اليم بعلن 
اساس صافي الربح الذي يحققه رجال البيع خلال مدة زمنية معيئة بعد ان اكتشفت 
أن رجال البيع فيا تشزمون شين اسفان البع :من ابل زيادة مبيعاتيم + وبذللث 
استطاعت ان تمتع رجال البيع من القادي في تخفيض اسعار البيع تفرض سيطرة على 
اسعار البيع . 

وانحيانا نمد ان المنشأة تحدد نسبة العمولة على اساس المناطق البيعية» اذا كانت 
المناطق البيعية تختلف ظروفها بشكل كبير وبالتالي تختلف الانشطة التي يطلب من رجال 
البيع تأديتناء 

اضافة الى ما تقدم هناك منشآت تحدد نسببة العمولة لرجال البيع على اساس 
العملاء» فتحدد نسبة 7/ كعمولة لرجال البيع الذين يتعاملون مع عملاء الجملة و 5./ 
لعملاء الجزثة. 


هناك نوعان من انظمة العمولة هما: 
1- نظام العمولة المتزايدة ١‏ 
يحصل رجال البيع بمقتضى هذا النظام على عمولة تتزايد نسبتها بتزايد المبيعات الي 


يحققوتباء وتيدف المنشآت من خلال هذا النظام الى تشجيع رجال البيع على زيادة 
مجهوداتهم لزيادة المبيعات. وتكون العمولة في هذه ا حالة على النحو التالي: 


١و4‎ 


المبيعات (بالديئان نسبة العمولة 


72 6 دينار‎ ٠60٠٠ دينثار الى‎ ١ 
2/1 ديثار‎ 6٠٠١ ديثار الى‎ ٠ 
1 دينئار‎ ١١٠٠١ دينار الى‎ 6٠0١ 
/ ديئار زه‎ ١4٠6٠٠١ دينار الى‎ ٠١ 
5 ديار‎ ١7٠٠١ ديار الى‎ 


نسبة العمولة 8/ للمبيعات التي تكون اكثر من 17٠٠١‏ دينار 


مئال على كيفية احتساب العمولة : 

كانت مبيعات احد رجال البيع خلال شهر نيسان ١6٠٠١‏ دينار بين ماهو مقدار 
المبلغ الذي يحصل عليه كعمولة اذا علمنا ان نسبة العمولة في المنشآت تمنح على النحو 
الالي : 


المبيعات ني العترلة 
ليك 7/3 
أددهة ع دءدءو١1‏ 1 
٠٠١٠ل‏ - ءو١ه١ا‏ / 


مبلغ العمولة > مبلغ المبيعات ا نسبة العمولة 
_- اي ٠ووهق‏ لل للتلد ثعمم فووه ل عصصسححنت . ,و دهم 
1٠ ١٠‏ 1 


/ 


6 ل 7 ل وهن؟" 


لان دينار 


١و‎ 


؟ - نظام العمولة المتناقصة : 

تقوم بعض المنشات بتطبيق نظام العمولة الى متناقصة والذي عقتضاه تتناقص نسبة 
العمولة التي تدقع لرجال البيع كلاازدادت مبيعاتهم حتى تضمن عدم لجوء رجال البيع 
لاستخدام اساليب الغثن والخداع عند التعامل مع العملاء وتكون العمولة وفق هذا 
النظام كالاني : 


المبيعات بالدينار نسبة العمولة 


أسافوويم 3/ 
لبنس فرع 1 
الوا ويه / 
أده ل ءوووثلا 1 3/ 
ل 1 
ؤمءء؟ - فاكار 1 


ويعرض المثال الاني كيفية تطبيق طريقة العمولة المتناقصة. 


مثال : 
أسوتسسا العمولة الى صل عليبا رجال البيم اذاكانت مبيعاته و٠ ١‏ دينار وكانت 
المنشأة تدفع عمولة متناقصة على النحو الاتي. 


الننات النسبة العمولة 


اميس مسح روصيب ستعيي يحم معسس معدب تسبصم مدص لجعت 


3 ماوع 
5-١‏ سادموو>» 6/ 


وءه* - فا كثر 12 


لضن 


الحل 


م 
٠6‏ باسح هلام دينار يحصل على المبلغ الذي يكون لغاية 40٠١‏ ديثار 
| 
ن 
6 يا سسب ح ٠١٠١‏ ديار يحصل على المبلغ الذي يكون من 5600-4001 
٠٠١‏ 
3 


6 >“ سس > 1١‏ أدينار يحصل على المبلغ الذي يكون من 50٠0١‏ فاكثر لغاية 


٠‏ ديئار 


المبلغ الكلي للعمولة - .”ال + ٠١١ + ٠٠١‏ 


عد اذه 


مزايا طريقة العمولة : 
يكن تلخيص هزايا طريقة العمولة في مكافأة رجال البيع كالاتي : 
-١‏ يتناسب المبلغ الذي يحصل عليه رجال البيع مع مجهوداتهم تناسبا طرديا» حيث 
تزداد عمولتهم اذا ازدادت المبيعات وتنخفض بأنخفاضها » وببذا فان طريقة 
العمولة تحفز رجال البيع لزيادة مبيعاتهم. 


9- يحصل رجال البيع الاكفاء على دخل مرتفع عند تطبيق طريقة العمولة يفوق 
الدخل الذي يحصل عليه رجال البيع الاقل كفاية» ومهذا فان هذه الطريقة عادلة 
لانها لاتساوي بين رجال البيع الاكفاء وغير الاكفاء منهم. 


م /؟٠ادارة‏ المبيعات 
اا 


م/- 


تفضل المنشآت استخدام طريقة العمولة في اوقات الكساد لان المبالغ التي تدفعها 
لرجال البيع تنخفض في تلك الاوقات ولهذا فان المنشات لاتتحمل اعباء مالية ثابتة 
في اوقات الكساد والرواج كا هو الحال في طريقة الراتب. 

تتمكن المنشآت التي تطبق طريقة العمولة من احتساب المبالغ التي تدفعها لرجال 
البيع يسهوة ا 

لاتتحمل المنشآت التي تطبق طريقة العمولة نفس الاضرار والخسائر التي تتحملها 
عند تطبيق طريقة الراتب في حالة تعيين رجال بيع لايمتلكون المهارات والخبرات 
اللازمة لانها تدفع لرجال البيع المكافأة على اساس المبيعات التي يحققونها. 
تسهم هذه الطريقة في جذب رجال البيع الاكفاء. 39 , 

توفر هذه الطريقة الحرية لرجال البيع في تنظيم اوقاتهم دون الرجوع الى ادارة المنشأة 
لان المنشأة لاتدفع لهم على اساس الوقت كا هو الحال في طريقة الراتب الثابت» 
وانما على اساس رقم المبيعات التي يحققونها ولهذا فهي تعطي لرجال البيع الحرية 
الواسعة في توزيح اوقاتهم على الانشطة التي يقومون بباء حسب ظروف العمل في 
كل نشاط. 

يشعر رجال البيع الاكفاء بان غير الاكفاء من رجال البيع لايقاسمونهم رة 
جهودهم. 


عيوب طريقة العمولة: 


-١ 


]اح 


تنطوي طريقة العمولة في مكافأة رجال البيع على العيوب الاتية: 

لاتوفر الاستقرار في الدخل الذي يحصل عليه رجال البيع» حيث ان دخلهم على 
وفق هذه الطريقة يرتفع بارتفاع المبيعات وينخفض بانخفاضهاء ولهذا فان رجال 
البيع يتضررون في فترات الكساد بالمقارنة بطريقة الراتب الثابت. 

تدفع رجال البيع الى الضغط على العملاء بهدف زيادة المبيعات باي وسيلة لكي 
يحصلوا على العمولة المتوقعة من المبيعات » وهذا يدفم بعض رجال البيع الى 
استخدام اساليب الغش والخداع في تعاملهم مع العملاء » وببذا تفقد المنشأة 
عملاءها عندما يكتشفون تلك الاساليب» وكذلك تفقد المنشأة سمعتها في الاسواق 
في الامد الطويل. 


ل 


كبيرة وببهذا لايبحصل العملاء الذين يعومون بشراء كميات صغيرة على نفس الاهتام 
من رجال البيع وقد تفقد المنشأة بسيب ذلك هذه امجموعة من العملاء الذين 
يشكلون مجموعهم نسبة كبيرة من مبيعات المنشأة. 

8- يركز رجال البيع جل اههامهم بالعملاء الذين لهم تعامل سابق ومستمر مع المنشأة» 
وهذا لاببذلون رجال البيع الاهتام المطلوب لايجاد عملاء جدد لان ذلك يتطلب 
منهم مجهودا كبيرا. ويستنزف منهم وقتا طويلا في عمل ة قد تتحقق بالنتيجة منه 

صفقة البيع اولاتتحقق بِينها يكون من الافضل لادارة المنشأة ان يسعى رجال البيع 
لاكتشاف عملاء جدد باستمرار وعدم اقتصار نشاطهم على التعامل مع نفس 
العملاء. 


ه- تفقد المنشأة رجال الببع الاكفاء عندما تواجه صعوبات في تسويق منتجاتها. 
وبذلك يرتفع معدل دوران رجال البيع وتتحمل المنشأة بسبب ذلك نفقات طائلة 
في اختيار وتعيين وتدريب رجال البيع. 

5 - يكون ولاء 12/216 رجال البيع للمبيعاث وليس للمنشأة. 

1- تكون سيطرة الادارة على تحديد الانشطة التي يقوم بها رجال البيع وعلى تنظيم 
اوقائهم اقل بالمقارنة مع طريقة الراتب الثابت. 
تكون هذه الطريقة غير صالحة للتطبيق بي المنشات التي تطرح سلعا جديدة او 
تدخل الاسواق لاول مرة. 

- تدفع هذه الطريقة رجال البيع بالاهتام بالعمل من انحل زيادة الدخل الذين 
يحصلون عليه » ولذلك فانها لاتشجع على تحقيق التعاون بين رجال البيع » وانما تخلق 
حالة من العزلة والانانية فكل منهم يحاول ان يحصل على اكبر دحل ولوكان ذلك 
على حساب الاضرار بالاخرين من رجال البيع . 

-٠‏ عند تطبيق هذه الطريقة ييل رجال البيع للقيام يتسويق سلع سهلة البيع. 

-١‏ يوجه رجال البيع عنايتهم بالانشطة التي تمكنهم من تحقيق البيع» ولهذا الامر 
خطورة كبيرة جدا لان ادارة المنشأة ترى ان يوجه رجال البيع اهتاما خاصا 
للخدمات الارشادية المقدمة للعملاء وتمتين العلاقة مع العملاء حتى ولو لم تؤدي 
الى مبيعات في الامد القصير. 
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الثا: طريقة الراتب والعمولة: 

اخذت بعض منشات الاعال تدفع راتب لرجال البيع مضافا اليه عمولة» بعد ان 
ادركت الادارة ان تطبيق طريقة الراتب الثابت لايحفز رجال البيع لزيادة مجهود اهم 
البيعية» كيا انه 'ثم استسخدام طريقة العمولة.فقط لايمكن الادارة من الرقابة على جهود 
رجال البيع ولاتمكنها من التحكم بالانشطة التي يقومون بهاء وكا ان طريقة العمولة كا 
لاحظنا لاتمكن الادارة من التدخل في تنظيم اوقات رجال البيع. اضافة الى هذا فان 
طريقة العمولة قد تدفع رجال البيع الى اتباع طرقا واساليب ملتوية وقائمة على الغش 
والخداع عند تعاملهم مع العملاء. 


وقد اتجهت المنشات الى تطبيق طريقة الراتب والعمولة يدف تحقيق المزايا الممكنة من 
كل منها وتتجاوز المشكلات والعيوب التي ترافق تطبيق كل منها. كيا ان رجال الببع 
يفضلون طريقة الجمع بين الراتب والعمولة لانها تسمح بالحصول على دخل ثابت يوفرلحم 
بعضا من الضمان» ونمكاهم في الوقت نفسه من الحصول على مبلغ اضائي يتمثل بالعمولة 
التي يحصلون عليها كنتيجة لكفايتهم وبذهم جهودا مضاعفة. 

ويتطلب نجاح طريقة الراتب الثابت والعمولة من المنشأة ان تضع سياسة تحقق لها 
التوازن بين التحفيز المطلوب لرجال البيع والذي يتحقق من خلال العمولة » ودرجة الرقابة 
المطلوبة على رجال البيع والتي يمكن تحقيقها من خلال الراتب الثابت» حتى تستطيع 
الادارة فيها ان تحقق التوازن المطلوب بين تحفيز رجال البيع والرقابة عليهم. 


ان الاهمية النسبية لمقدار الراتب ومقدار العمولة نتغير مع التغيرات التي تحدث في بيئة 
العمل ولذلك تختلف الاساليب التي تتبعها المنشات في تحديد مقدار الراتب والعمولة ) 
حيث ثبت ان بعض المنشات تقوم بتحديد عمولة ثابتة ثلا قد تدفع /١‏ أو / اواي 
مقدار اخحر لرجل البيع من مقدار مبيعاته اضافة الى الراتب الثابت. وهناك منشات تكون 
العمولة فيها متصاعدة حسب مبيعات رجل البيع فقد تكون / من المبيعات الي تبلغ 
٠‏ دينارو 4/ من المبيعات التي تزيد على 50٠٠‏ دينار ولغاية ٠٠٠١١‏ دينار؛ و 
5 من المبيعات التي تزيد على ٠٠٠١‏ دينار. كا قد نجد منشات تدفع راتبا ثابتا 
ولاتدفع عمولة لرجال البيع الا اذا تجاوزت مبيعاته -حدا معينا. 
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وبالرغم من مزايا الجمع بين الراتب والعمولة » الا ان لهذه الطريقة عيوبا ايضا اهمها : 
-١‏ اذا كان الراتب الثابت يشكل نسبة كبيرة من المجموع الكلي للدخل الذي حصل 
عليه رجل البيع » فان هذا لن يحفزه لمضاعفة جهوده وبذل جهد اضافي. بينا يلجا 
رجال البيع الى الضغط او استخدام اساليب قائمة على الغش والخداع في التعامل 
مع العملاء اذا كانت العمولة تشكل نسبة كبيرة من مجموع الدخل الذي يحصل 

عليه رجال البيع. 
تفقد العمولة التي يحصل عليها رجال البيع اهميتها في اوقات الكساد واوقات 
انخفاض الطلب على السلع التي تتعامل بها المنشأة» لانها تكون منخفضة في تلك 


الاوقات,. 
+« لاتضمن هذه الطريقة تحقيق التعاون بين رجال البيع عندما تكون العمولة اكبر من 
الراتب. 


4- يركزرجال البيع جهودهم في تسويق سلع سهلة التصريف والتي تعود عليهم بعمولة 
كبيرة دون غيرها. 


رابعا : المكافأة التشجيعية : 


تقوم بعض المنشآت التسويقية بمننح رجال البيع مكافأة تشجيعية اضافية تقديرا 
وتكرها للجهود الى قدموها في امجالات الاتية : 
-١‏ زيادة مبيعات المنشأة . 
؟1- زيادة ارباح المنشأة . 
تنمية علاقات المنشأة بالعملاء . 
4 - تخفيض مصاريف البيع . 
- توزيع سلع جديدة او صعبة التصريف. 
5- ايجاد اسواق جديدة . 
- ايجحاد عملاء جدد في الاسواق التي تقوم المنشأة بتسويق منتجاتها فيها. 
/- عرض منتجات المنشأة في محلات العرض او في المعارض . 
9- بذل جهود استثنائية في تنفيذ اعال اخرى . 


طلا 


ان المكافأة ليس طريقة مستقلة وانما تستخلام مع طريقة الراتب الثابت اومع طريقة 
العمولة » وقد تمنح المنشأة المكافأة بصورة فردية فتمنح مكتافأة لاحد رجال البيع عندما 
يبذل جهودا متميزة تسهم في نحقيق نجاح منشود » واحيانا تمنح المنشأة مكافأة جاعية 
مجموعة من رجال البيع عندما يكون جهدهم المشترك متميزا يساعد في تحقيق اهداف» 
المنشأة » ويلاحظ ان دفع المكافأة التشجيعية الجهاعية يسهم في تشجيع رجال البيع على 
العمل الجاعي وتنمية التعاون فها بينهم مع مراعاة الجهد المبذول من كل فرد منهم عند 
محديد مبلغها . ش 

وبالرغم من اهمية الاهداف الني نبي البدات الى تحقيقها من خلال دفع مكافأة 
تشجيعية لرجال البيع » الا ان المنشات تواجه مشكلات في دفع المكافأة التشجيعية تعود 
اسبابها الى ان تحديد مبلغ المكافأة بم في ضوء تقديرات الادارة التي قد تكون غير دقيقة 
احيانا ونتيجة لهذا تكون المكافأة قليلة اوكثيرة. كا ان تحديد مبلغ المكافأة يمخضع 
لاجتهادات شخصية قد تحكها المحاباة والتحيز» فتمنح مكافأة تشجيعية لاشخاص 
لاستحقونها وتحجب عن اشخاص اخرين اكثر استحماقا للمكافأة . 
طرق دفع المكافأة التشجيعية : ١‏ 

عكن تلخيص طرق دفم المكافأة التشجيعية كالاني : 
١‏ -الراتب والمكافأة التشجيعية : 1 

يحصل رجل البيع وفق هذه الطريقة على راتب معين ويمنح اضافة الى ذلك مكافاة 
تشجيعية .تكون على شكل نسبة مثوية من راتبه تدفع له في نباية مدة زمنية معينة نظير 
قيامه بجهود متميزة تساعد في تحقيق اهداف المنشاة وتستخدم هذه الطريقة من المنشاة 
بهدف تشجيع رجال البيع على زيادة جهودهم ونحفيزهم لزيادة كفايتهم في العمل لانهم 
يحصلون علىمكافأة تشجيعية مقابل ذلك . 

وفي الوقت نفسه تتمكن ادارة المنشأة عند تطبيق هذه الطريقة من التحككم والسيطرة 
على رجال البيع لانها تدفع لهم راتبا ثابنا . اضافة الى المكافأة التشجيعية . 
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* - الراتب والعمولة والمكافأة : 

تدفع المنشاة يبموجب هذه الطريقة لرجل البيع راتبا ثابتا وعمولة تمنح له على مبيعاته 
واضافة الى ذلك يحصل على مكافأة تقديرا لقيامه بمجهودات بيعه استثنائية او لنجاحه في 
تسويق سلعة ليس من السهل تسويقها. 

ونمتاز هذه الطريقة بانها اكثر تشجيعا لرجال البيع من طريقة الراتب والمكافأة . 


نحي 
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الفصل السابع 
اخلط ساءة اكاك 


تناك هذا الفصل الجوانب الانية : 
- مفهوم السلعة. 

ل دور حياة السلعة في السوق . 

- التنويع والتشكيل لمزيج المنتجات . 

3 مخاطر المنتجات الجديدة في غروها للسوق . 

- العوامل الي تؤدي الى فشل النتجات الجديدة . 


ه08 


كلما 


- مفهوم السلعة : 

ان المشكلة الرئيسة التي تواجه الادارة في المنشأت على اخحتلافهالا تتمثل في كيفية انتاج 
السلع والخدمات بقدر ما اصبحت تتعلق في كيفية تسويقها وتحقيق اكبر اشباع ممكن 
للمستهلك الاخير. ان مفهوم السلعة ينطوي على حجم المنافع او الاشباعات التي يتوقع 
المستبلك ان يحصل عليها من وراء شرائه للسلعة ((2 . لذلك نلاحظ ان المشتري لايكون 
في حالة الاستعداد لدفع السعر الا بعد ان يتوقع بان حجم المنافع او الاشباعات للسلعة 
تفوق حجم المنافع الحتملة للمبلغ النقدي الذي يحمله والذي بوازي القيمة النقدية 
للسلعة 


فلو اراد رب الاسرة التفكير بشراء جهاز (فيديو) (على سبيل المثال) بمبلغ الف ديار 
فأول ما يفكر به هوحجم المنفعة لهذا الجهاز» ولو افترضنا ان ضغطا قد تم ممارسته من قبل 
افراد الاسرة والصغار منهم بالذات بشراء هذا الجهاز من أجل التسلية فقط ٠‏ فقد ينحجب 
رب الآسرة عن الشراء نحدودية المنفعة لهذه السلعة. ولكن الحالة تختلف لوقام مندوب 
البييع بأقناع المشتري وصور له المنافع بحجم اكبرء على اساس ان استخدامات الجهاز 
لاتقتصر على التسلية وانما يمكن استخدامه كوسيلة تعليمية ذات كفاية عالية افضل حتى 

من الدروس الخصوصية التي تشكل عبئاً ماديا على ميزانية الاسرة حيث يمكن ان يتعلم 
اللغة الانكليزية عن طريق برامج مسجلة على اشرطة ( فيديو) نخاصة تغنيه عن دفع اجور 
عالية لمدرس خصوصي وبذلك يستفاد من هذا الجهازكل افراد الاسرة الصغير منهم 
والكبير ولعدة اغراض 


يحب على ادارة التسويق ومنها ادارة المبيعات بالذات ان تنظر الى منتجاتها من زاوية 
المستهلك ومايمكن ان تقدمه له هذه المنتجات من منافع واشباعات وليس من وجهة نظر 
ما ينبغي ان تحتوي عليه هذه المنتجات من صفات او خصائص مادية بحتة . 


دورة حياة السلعة في السوق : 

تعتمد فكرة دورة حياة السلعة على امكانية تقسيم م التآريه يخ البيعي لكل سلعة من 
السلع الى مراحل متميزة لكل منها طبيعتها يا الخاصة » لذا معرفة المرحلة التي 
تمر بها السلعة في السوق تساعد الادارة التسويقية في وضع السياسات امختلفة التي تتفق 
وطبيعة كل مرحلة . 


١ما/‎ 


يمكن تحديد اربعة مراحل اساسية تمر بها السلعة خلال دورة حياتها يي السوق وهي 
- مرحلة دخول السوق. 
- مرحلة الغو. 
- مرحلة النضج . 
يده الاخدان. 
أولذ- فرجلة دخول السوق 
تبذأ هلة المرحلة مع غزو السلعة للسوق لاول هرة حيث تنطلق فيها المبيعات من 
مستوي الصفر وتكون المبيعات في هذه المرحلة في ادنى مستوى لها نظرا لعدم معرفة 
المستهلك بخطور السلعة في السوق . يجب التركيز في هذه المرحلة على المنافع الي يمكن ان 
تعود على المستهلك والاشباعات التي يكن ان تحققها السلعة ؛ عن طريق القيام بحملة 
اعلانية تأخذ طابع الاعلان التعريني او التعايمي . 
ثانيا- مرحلة الفو 
تأنحذ المبيعات خلال هذه المرحلة بالارتفاع نتيجة الجهود الترويجية التي تقوم با 
المنشأة »والتي يكون من ثمارها زيادة وعي المستهلك بوجود السلعة في السوق » وزيادة 
اقتناعهم بما يمكن ان تحققه السلعة من اشباعات. ان زيادة المبيعات تعني زيادة 
الايرادات للمنشأة وبالتالي زيادة الارباح » لذا يندفع المستثمرين للدخول 5 ميدان 
الصناعة المريحة » ويواجه المنتج يعد ذلك دضول المنافسين تباعا » وتدخل السلعة مرحلة 
جديدة هي مرحلة المنافسة الام ر الذي يتطلب معه رسم سياسة للمنافسة تفرم عل تقوية 
مركز السلعة في السوق وخلق درجة الولاء لها من خلال خلق المنافع الأضافية لها » أي 
تطوير المنتوج أو ايجاد مغريات جديدة للسلعة ويتم ذلك اما عن طريق الوصول لسعر 
تنافسي اواعادة النظر بشأن خدمات ما بعد البيع بما يضمن تأدية خدمات 8 وأفضل 
من السابق . 


ثالنا- مرحلة النفيج 
تصل المبيعات في هذه المرحلة الى اعلى مستوياتها ثم تبدأ بعد ذلك في الانخفاض . 
وتتميز هذه 0 8 -حدة المنافسة نتييحة 0 منافسين بكار 0 السوق 0 


انسحاب المنافسين الضعفاء من 00 ل تحمل اعباء 0 
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الحملة الاعلانية والمجهود الترويجية الاخرى ومن استطاع ان يكسب رضا الجمهور بانتاج 
سلع تتاشى ورغباته واذواقه المتخيرة . 


رابعا- مرحلة الانحدار 

تبدأ المببعات في هذه المرحلة بالانخفاض وبمعدل سريع الامر الذي يتطلب معه وقف 
الجهود الترويجية للسلعة من أجل تقليل حجم الخسائر الناتجة عن انخفاض المبيعات » 
وكذلك ايقاف التعامل مع الموزعين ( تجار جملة اومفرد) الذين لاينتج التعامل معهم عن 
تحقيق ارباح وذلك تمهيدا لاتخاذ قرار بحذف المنتوج من خط المنتجات او حذف الخط 
الانتاجي بالكامل اذا اقتضى الامر ولعل اوضح مثال تطبيق يحسد مراحل دورة حياة 
السلعة هو مرحلة الانحدار في دورة حياة التلفزيون الابيض والاسود حيث يمر هذا المنتوج 
في مرحلة تدهور المبيعات نتيجة لظهور التلفزيون الملون » وهكذا الحال اذا استمر التطور 
(التكنولوجي ) بهذا التسارع وغزى السوق التلفزيون الجسم » فسوف يدخل التلفزيون 
الملون مرحلة الانحدار. ويوضح الشكل رقم )١1(‏ هذه المراحل. 














الزمن الرتحدار النضج السمو الدخول 
شكل رقم )1١(‏ 


يوضح مراحل دورة حياة السلعة 
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سياسة التنويع والتشكيل لمزيج المنتجات : 

ان اغلبية المنشآت في الوقت الحاضر لاتعتمد في انتاجها على سلعة واحدة وانما على 
تشكيلة متنوعة من السلع مستهدفة بذلك اشباع عدة حاجات وعدة رغبات مختلفة 
لجاهير المستهلكين وموزعة الخاطر ( في حالة هبوط المبيعات ) على عدد كبير من المنتجات 
والابتعاد عن حصرها بمنتوج واحد- وانما بمزيج من المنتجات . 

ويقصد بمزيج المنتجات ( «دهاء :00 ) كشفا بالسلع الي تنتجها وتعرضها المنشأة 
للبيع ويكون لهذا المزيج أبعادا من حيث العمق والاتساع . 

ويقصد بالاتساع عدد الخطوط الانتاجية أما العمق فيشير الى التشكيلات السلعية 


التي يحتويها كل خط أنتاجي . 


ولكي يتم تحديد واضح لمكونات مزيج المنتجات توضح مفهوم المنتوج الفردي 
( ع1 غ110ل0:) والذي هو عبارة عن سلعة تتوفر فيبا صفات محدودة تستخدم أشباع 
حاجة واحدة ورغبة واحدة لمستبلك معين على سبيل المثال تقوم الشركة العامة للصناعات 
الخفيفة بطرح مبردات هواء حجم 50٠٠0‏ قدم و00٠0"‏ قدم كل منها يعتبز منتوجا فرديا 
يشبع الماجة للهواء البارد ويلبي رغبة واحدة في الحصول عل مبردة تتناسب وحجم أسرة 


معيية , 


أما خط المنتيجات (06ذآ +00 8) فعبارة عن تشكيلة من المنتجات الفردية يتوفر 
بيها ارتباط مشترك يتمثل في أشباع حاجة واحدة ولكن برغبات مختلفة مجموعة 
مستهلكين ؛ لذلك خط المبردات في الشركة العامة لمن عات الخفيفة يشيع حاجة 
واحدة (الحاجة للهواء البارد ) ويلبي اشباع رغبات متعددة باحتواء حط المنتعجات الواحد 
على غدة منتوجات فردية وهي مبردات بالاحجام التالية 56٠٠١‏ قدم- .وم قدم- 
دوق قدم - 6.٠٠‏ قدم . 

من هذا يتضح أن مزيج المنتجات عبارة عن مجموعة منتجات متعدد الانواع ومتشعبة 
الاصناف تضم كل من المتجات الفردية (1)62 20006م) وخطوط المنتجات 
(5عصذا أعن 200 ) . 

يحب أن لاتتوقع المنشأة أن بأمكانها الوصول الى المريج الامثل مرة واحدة لانها ليست 
مسألة احصائية بل هي نظرة تأمل منطقية تحتاج الى مؤشرات دقيقة (نتائج 


15. 


البحوث والدراسات) وتتطلب مرونة عالية من أجل اعادة النظر بين الحين والاخر 
يعزيج المنتجات المعمول به ولربما تتطلب الحالة في سبيل الوصول الى المزيج الامثل 
اضافة خطوط انتاجية جديدة يعني اتباع سياسة التنويع أو اضافة منتجات فردية 
الى الخط الانتاجي اي اتباع سياسة تشكيل او حذف خط اوعدة خطوط انتاجية 
قائمة من البرنامج الانتاجي «هنا نقول ان المنتج ييل الى سياسة التبسيط. 


وبذلك أصبح من الممكن أستخراج متوسط عمق المزيج عن طريق جمع المنتجات 
الفردية التي يحتومها مزيج المنتجات مقسوماً على مجموع خطوط الانتاج ويفهم من توسيع مزيج 
المنتيجات عدد الخطوط الانتاج التي يستوعبها المزيج نفسه » ولكي يكون تعميق وتوسيع 
مزيج المنتعجات واضحا نورد الشكل الاني الذي جاء به كوتلر (1201162) وكيد الأزماد 
بين العمق والاتساع لمزيج المنتجات 7 , 


يعد لوهووة ل ع غ حلمم 


عمق 

ا ع1 ظل ا طان هما 

غ5١‏ 23 |2 عمانما 
اع انا 

اد 36 30 غ3 36 38 ()3 6صاا 

ا ع؟ طهة هه غ48 عوزا 
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أن الغاية من المراجعة المستمرة لهذا المزيج هو الوصول للمزيج الامثل الذي ينطوي 
على تقليل امخاطر جراء هبوط المبيعات على منتوج فردي وإرما على خط المنتجات 


أقدمت على تشكيل منتجاتها أي أتبعت سياسة التعميق بأضافة منتوجات فردية ضمن 
الخط الانتاجي الوحيد الذي تعتمده فأن المخاطرة تتوزع على مجموع عدد المنتجات 
الفردية وعلى سبيل المثال شركة النجاح لصناعة المبردات تمتلك ضمن قدراتها الانتاجية 
خط أنتاجي واحد وهو المبردات يحتوي على أربعة منتجات فردية مبردات 76٠٠١‏ قدم- 
قدم- .هع قدم- 660٠٠١‏ قدم, الخاطرة التي يتحملها كل منتوج فردي هي 
والمقصود بامخاطرة هنا تغير رغبات المستهلكين وهناك ميل عام لدى الجمهور في 
السوق العراقية مثلاً لشراء مبردات حجم 4500 قدم» فلرما يقل الطلب على مبردات 
حجم 79٠0‏ قدم وهكذا بالنسبة لبقية الاحجام . 

نفهم من هذ ؟: الخط الانتاجي المعتمد في هذه الشركة يتحمل مخاطرة قدرها 
+ اي أقدمث الشركة مؤخراً على أضافة حط انتاجي جديد (سياسة تنويع ) وهو 
أنتاج السخانات وبذلك يصبح في الشركة هناك خطان أنتاجيان يتحمل كل منها مخاطرة 
قدرها 6٠‏ / وهكذا تتوزع نسبة المخاطرة كلا أقدم المتتج على زيادة الخطوط الانتاجية 
وأضاف المزيد من المنتوجات الفردية ضمن الخط الانتاجي الواحد. 


مخاطر المنتجات الجديدة في غزوها للسوق : 

لابد من نحديد مفهوم المنتجات الجديدة قبل الخوض في مخاطرها. لايوجد هناك 
تحديد قاطع لهذا المفهوم ) الا أنه يمكن أن تميز بين وجهتين هن النظر؟ : 
الآول - وهي وجهة النظر الخاصة بالسوق » لاتعتبر السلعة جديدة الا اذا كانت تعتبر 
كذلك من وجهة نظر الغالبية العظمى من جاهير المستهلكين. 
الثانية - وجهة نظر المنشأة » حيث أنها تعتبر السلعة جديدة في حالة عدم توفر اي خبرة 
سابقة لما بانتاج وتسويق تلك السلعة. 


0 


ف أهمية الدور الفعال الذي تلعبه المنتجات الجديدة في تحقيق الاستقرار والفو في 
مبيعات المنشأة الا أنه لاتخلو من الخاطر ويمكن تحديدها كا يأني :- 


أولاً-- أرتفاع الكلفة 

يتمثل ارتفاع كلفة المنتجات الجديدة عادة على أنفاق مبالغ كبيرة في دراسة الافكار 
للسلع الجديدة وعلى أنشطة البحوث والتطوير» وعلى دراسة الجدوى الاقتصادية » ناهيك 
عن عبء التكاليف الثابتة في بداية الانتاج مما يبر بالتالي في صعوبة الوصول الى سعر 
تنافسي . 


ثانياً- ظهور المنافسين 

عندما يتتخطى المنتوج الجديد كافة المعوقات في سبيل دخوله السوق ثم يبدأ في نحقيق 
الارباح » لايترك المكيرين هذه الفرصة التسويقية » وسرعان مايبادرون بأنشاء 
الصناعات الماثلة سعياً وراء تحقيق الارباح والاستفادة من هذه الفرصة» لذلك تبدأ 
المنافسة بالظهور» وبشكل حاد بطريقة قد تؤثر على طول مدة حياة السلعة في السوق" . 
أن الخالة تقتضي مواجهة تحدي المنافسين » وتتوقف المواجهة على مدى القدرة الادارية في 
رسم سياسة سليمة للمنتجات الجديدة » وتنفيذ هذه السياسة بطريقة نقل معها أحتالات 
الفشل وتزداد فوص الجاع ٠»‏ ولعل أهم مقومات النجاح هو الاهتّام بالمنتوج الناتج من 
الاهتام بالمستبلك أولا وأخيرا . 


العوامل مل التي تؤدي الى فشل النتجات الجديدة : 

أ يمكن حصر أهم العوامل التي تؤدي الى فشل المنتجات الجديدة بالاتي : 
أولاً - - المبالغة في تقدير المبيعات المتوقعة 9 , 
ترجع أسباب المبالغة في تقدير المبيعات المتوقعة الى عدم أعداد تحليل دقيق للسوق » 
وكذلك عدم تحديد دوافم وعاداءت الشراء بطريقة سليمة وسوء التقدير لطبيعة المنتتجات 
المطلوبة في السوق . 


ثانياً- العيوب التي توجه للسلغة من المستهلكين من حيث ضعف الاداء وانخفاض 
مستوى الجودة وزيادة درجة تعقيد السلعة وضعف في أختيار الاسم التجاري والعلابمه 


م / ؟ ادارة المبيعات 
١‏ +153 


0 عل قا عمف يي 00 سياسة الع من ناحية القدرة على أيحاد حاللات 


ثالناً- 0 3 أ-لجهود البيعية المبذولة » وبصفة خاصة بعد 20007 السلعة في اعرد 
عليها ل الشخصي ذلك التو 


رابعاً- زيادة التكاليف غير المتوقعة يودي الى زيادة الاسعار وأستحالة الوصول الى السعر 
التنافبي ) وبالتالي عزوف ا مشكري عن الشراء . 


خامساً- ردود الافعال التنافسية حيث تؤدي الى السبرعة من جانب المنافسين في أنتاج 
سلع منافسة الى التأثير بشكل ملحوظ على مبيعات السلعة الجديدة. 


سادساً- التوقيت غير المناسب لتقديم السلعة ويتمثل ذلك في تقديم السلعة في وقت 
متأخر أو الدخول المبكر الى النبوقة :درن أن تكزن: الخلروف قد عريات يفا . 


سابعا- المشا كل الفنية والانتاجية والتي تنعكس على عدم أنتاج السلعة بالكمية المناسبة » 
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أسئلة الفصل السابع 


س١‏ أرسم شكلا يوضح دورة حياة السلعة. 

س” ماالعلاقة بين حجم المنافم والاشباعات الي نحققها السلعة ودرجة أستعداد 
المشتري لرفع السعر؟ 

س" مالمقصود بالسياسات التالية :- 

أ سياسة التنويع 

ب- سياسة التشكيل 

ج - سياسة التبسيط 

س4 عرف كل مما يأقي 

أ مزيج المنتجات 

ب- خط المنتجات 

ا المنتوج الفردي 

سه كيف يكون بمقدروك أيحاد متوسط عمق المزيج لشركة الصناعات الخفيفة؟ 

س5 حدد بالتفصيل الخاطر التي تتعرض لا المتتجات الجديدة عند غزوها الاسواق؟ 

س7 ما العوامل التي تؤدي الى فشل المنتتجات الجديدة حدد تلك العوامل بوضوح؟ 

س8 أرسم مزيج لمنتتجات *كوتار” موضحاً عمق وأتساع ذلك المزيج 


ل 


- 


ا 


اح 
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الفصل الثامن 
تمييز المنتعجات 


يستيدف هذا الفصل تو 

0 5 توضيح الجوانب الأتية : 

- أدوات القبيز. 

- أحمية المبيز بالنمنبة للمنتتج 

- أثية ايزائسية للمسبلك 

0 د : : 1 

0 احا ا ا ٠.‏ 

0 مها الموزع على المنتعج | 
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تعريف القييز: 
أن تمييو السبلعة بالادم والعلامة التجارية أو الماركة التجارية قد ولد نتيجة وجود السلع 
المنافيسة والبديلة في السوق . 
حيث لجأ المتتجون الى تمييز منتجاتهم في سبيل مساعدة المستهلك على سهولة التعوف 
على السلع والخدمات . 


يمكن ان نعرف القبيز على أنه أستخدام كل من الأسماء أو الكليات أو الاشارات أو 
الرموز أو الرسوم أو مزيجٌ مباء بقصد تحديد شخصية ونوعية السلعة أو الخدمة التي 
يقدمها منتج معين أو يبيعها تاجر معين » لكي يستطخ المستبلك التعرف عليها وبالتالي ' 
تمييزها من بين السلع المنافسة والبديلة . 


أدوات_القييز: 

تعد كل من الأسماء والعلامات التجارية أو الماركة التجارية من أهم ادوات القييز 
للسلع والخدمات . 

ولابد من توضيح كل من هذه الادوات على أنفراد وهي كا يأني : 
أولاً- الاسم العجاري : قد غ120 

يعتبر الاسم التجاري أداة ييز » تساعد المستّهلك على سهولة التعوف على السلع 
والخدمات ويتكون من عدة حروف أوكلمة واحدة أو عدة كلات أوعدة أرقام يشل 
قراءتها ونطقها وحفظها . 


ويجب أن يكون الاسم التجاري اختار على علاقة بمضمون الساعة أو المخدمة 9) 
ومن الاسماء التجارية المشهورة في السوق العراقية هي كلاتي : 

0 .1/1 الاسم التجاري لشركة الالبسة الجاهزة في المحمودية المتكون من عدة 

حروف . 

سومر الاسم التجاري لسكائر سومر المتكون من كلمة واحدة . 

ببسي كولا الاسم التجاري لاحد منتجات شركة المياه الغازية المتضمن مض 

| 555 الاسم التجاري لاحدى الشركات الاجنبية المنتجة للسكائر المتكون من ثلا 

أرقام . 


ليل 


ثانياً-العلامة التجارية : 1/51 1:206' 

تعد العلامة التجارية أداة تمييز» تساعد المستهلك على سهولة التعرف على السلع 
والخدمات من خلال المشاهدة ولاحاجة هناك للقراءة والنطق بل حفظ الشكل المميز في 
ذاكرة المستبلك وتتكون العلامة من الرموز أو الرسوم أو الصور أو التصاميم الفريدة من 
نوعها . 

ومن بين العلامات التجارية المشهورة في السوق العراقية هي : 
الابرة والخيط : : رمز للعلامة التجارية الخاصة بشركة الالبسة الجاهزة في المحمودية . 
الراعي والاغنام : صورة مطبوعة على العبوات الخاصة بمنتجات شركة الزيوت النباتية 
تمثل علامة تجارية خاصة بها . 
القيثارة : رسم مثغبت على أجهزة الراديو والتلفزيون والمسجل المنتج من الشركة العامة 
للصناعات الالكثرونية بعمثل علامة تجارية خاصة بها. 


نلنً العلامة التجارية المسجلة : 315,1 1:06 

هي سم تجاري أو علامة تجارية يتم تسجيلها أو توثيقها لدى الجهات الرسمية 
ا لحكومية » بحيث تصببح لها ححاية قانونية يقتصر أستعالها أو استخدامها على منتتج أو موزع 
معين . 

تعتبر المديرية العامة لتسجيل الشركات التابعة لوزارة التجارة في العراق » الجهة الرمية 
المسؤولة عن تسجيل الاسماء والعلامات التجارية بالشركات العراقية 


أثمية القيير بالنسبة للمنتج : 


لابد من محديد أهم الفوائد التي يحققها القييز للمنتج وهي كا يأي : 


أولاً- زيادة نفوذ المنتج في في السوق : 
أن 2000 الع على 0 بالحملاات الترويجية د م أثارة ا" الطلب 0 
المبيعات . 


ثانياً- تقوية العلاقة بين المنتج والمستهلك : 

عند تفكير المستهلك بشراء سلعة مايلعب القييز دوره في ربط الذاكرة بالعلامة والاسم 
التجاري حيث تطوف حول ذهن المستبلك أسماء وعلامات تجارية كثيرة لكنه يندفع 
ويتجه بذاكرته نحو السلعة التي سبق وأن ناثر باسمها التجاري أو علامتبا التجارية من 
خلال الحملات الترويجية المتكررة 9 , 


وما يؤكد ذلك أستمرار جمهورنا من المستهلكين ترديد كلمة تايد بدلاً من مسحوق 
الفسيل ع: عند طلبها من محلات التجزئة بالرغم من غياب هذا المنتوج عن السوق العراقية 
منذ حوالي عشيرين عاما» وهذا دليل على أن الاسم التجاري ”تايد” لازال عالق في 
الاذهان » علما بأن سوقنا العراقية تشهد حظورا متميزا لاسماء تجارية كثيرة منها سومر وسوبر 


وايت . 


ال - حية 0 من مخاطر الف -- 
ل الاسماء والعلاماث التجارية والدافع وراء نا الل اوري" كب ا 
على حساب الشهرة التي حصل عليها الاسم والعلامة التجارية للسلعة الاصلية . 


وني سبيل أن يبتعد المنتج عن حالات الغش التجاري ويحمي نفسه من الأثار السلبية 
الي قد يتركها التقليد والتزوير على مبيعاته » عليه القيام بتسجيل أسمه وعلامته التجارية 
لدى الجهات الرسمية الخاصة حتى تصبح ماركة تجارية مسجلة توفر له الهاية الكاملة من 


رابعاً- القبيز بمهد الطريق أمام السلعة الجديدة لغزو السوق : 


من الصعويات الي يواجهها المنتج الجديد عند طرح منتوجه في الاسواق صعوبة خلق 
الطلب عليه أو بالتالي تصريفه يحتاج الى جهود ترويجية مكثفة لتعريف المستهلك بأسمه 
التجاري الجديد وكذلك الحال بعلامته التجارية الجديدة ولاتخلو العملية التسويقية من 
مخاطر عدم نحقيق حجم المبيعات المطلوب . 


أن الحالة تختلف تماماً لوكان الاسم التجاري للمنتج سبق أن كسب شهرة أو أن 
منتمجاته الخحالية المطروحة في السوق وصلت الى مرحلة الاحتفاظ بالشهرة » يكون من 
السهل تسويق منتوجه الجديد بأطلاق أسم وعلامة تجارية مطابقة لنتوجاته المطروحة في 
السوق . وهذا ما أقدمت عليه شركة الصناعات الخفيفة حيث أن المجمدة عشتار مهدت 
الطريق لتسويق ثلاجات عشتار ثم ملباضتات عقتار وأخيرا ولبسن. أخرا :مدفات عقتار 
نتيجة للشهرة التي حصل عليها المنتوج الاصلي ( مجمدات عشتار) لارتقاء جودته » وأصبح 
الأسم التجاري “عشتار” رمزا للجودة في السوق العراقية . 


- المرونة في سياسة التسعير: 
أعتاد جمهور المستهلكين شراء ء السلع ذات الاسم والعلامة التجارية المشهورة حتى لو 
كانت أسعارها مرتفعة ل اها بالسلع المنافسة وذلك للمخاوففت الي ببديها الجمهور 
نجاه السلع الي تحمل أسماء وعلامات تحارية جديدة . 


لهذا يمكن القول أن سياسة القييز تمنح السلعة شخصية ذاتية مستقلة وبذلك تساعد 
المنتتج على منحه المزيد من المرونة في تسعير منتجاته بمعزل عن أسعار السلع المنافسة 9" 
والبديلة والتي لم :تستطع تحقيق الشهرة المطلوبة . 


سادساً- الفييز ينقد المنتيج من حالات تدهور المبيعات : 

يحدث احياناً أن يقوم المنتج بطرح منتوجه الجديد ولايلاقي القبول والرضا من لدن 
جمهور المستهلكين بالرغم من الحملات الترويجية المكثفة » ويعود سبب ذلك طبوط 
متقرى الكودة كناساً بالسلع المنافسة . وفي سبيل تدارك الموقف من قبل المتتج يقوم بتطوير 
السلعة ويرئق بعستوى الجودة يرافقها القيام بحملاات أعلانية من أجل أعادة الثقة 
كنتوجه . 

أن الاجراءات الانفة الذكر قد لاتكني / لانتشال المنتج من مأزقه لان الصورة غير الطيبة 
المرسومة في ذهن المستبلك والتي سبق أن أرتئبطت بالاسم وا والعلامة امجارية السابقة 
لايمكن أن تنترع من ذاكرته الا بأطلاق أسم وعلامة تجارية جديدة تختلف تماماً الاختلاف 
عن سابقتها . 


و 


ولعل خير مثال يضرب على هذه الخحالة في السوق العراقية » هو ماقامت به الشركة 
العامة لصناعة شمعات القدح للسيارات الكائنة في محافظة ديالى » حيث طرحت منتوجاً 
رديفاً سرعان ماأدرك المستبلك بنفسه من خلال التجربة ضعف كفاية الاداء لهذه 
الشمعات ”شمعات قدح ديالى” فاحجب عن شرائها وتحول الى الشمعات التجارية 
المستوردة . قامت الشركة في حينها بحملات أعلانية واسعة أملا في أعادة الثقة بالمنتوج 
لكنها باءت بالفشل الذريع . وهذا دليل على أن الاعلان ليس بمقدروه أنقاذ السلعة 
الرديئة من تدهور مبيعاتها . بعدها قامت الشركة بتطوير منتوجها بما يتلام وحاجة المستهلك 
في الحصول على شمعات طويلة العمر وذات كفاية عالية في الاشتعال وأطلقت في ذات 
الوقت أسماً تجاريا جديدا هو شمعات القدح ”العراق” 

أستطاع الا سم التجاري الجديد ”عراق”أن بردم صورة جديدة في ذهن المستهلك مما 
شجعه على تجربة 5 وبالتالي حقق المنتوج نجاحاً متميزا نال رضا وقبول غالبية الجهاهير. 


أهمية اللقيبز بالنسبة للمستبلك : 

التسان وم سو ا لجيه . وككن -حصرها 
بالنقاط الأتية : 
أولاً- التعروف سسهولة على السلع والخدمات : 

لكي تبق الاسماء والعلامات التجارية عالقة في الاذهان وتكون بعيدة عن النسيان 
ينبغي أختبار الاسم بكلمة بسيطة يسهل قراءتها ولفظها وها أرتباط بمضمون أستخدام 
السلعة مثل صابون الهال وصابون عطور والغاية من هذه المقدمة هو الابتعاد عن أختيار 
الاسماء المتقاربة أو الشبيبة لانها تؤدي الى الالتباس وبالتالي صعوبة التعرف على السلعة » 
أما الاسماء التجارية الختارة بشكل علمي مدروس تساعد المستهلك على التعرف بسهولة 
على السلع من بين السلع المنافسة دون أن يكون هناك بذل مجهود فكري كبير. 
ثانياً- حرية الاخختيار: 

أن للمستهلك حرية أختيار واسعة أستطاعت سياسة القييز بالعلامة والاسم التجاري 


أن تخلقها له وتمنحه قدرة أكثر على أجراء المفاضلة بين السلع . فعند شعور المستهلك 
بالحاجة للتبريد مثلا سوف يلاحظ بأن السوق مليأة بالاسماء والعلامات التجارية العديدة 


كد 


من مكيفات المواء سوني -- نشنال- توشينا ووستنك هاوس وغيرها وله حرية المتع 
بالاختيار والحصول على الماركة المفضلة . 
ثالثاً- القييز رمزا للجودة الافضل : 


ان المييزٍ (بالاسم والعلامة التجارية ) يحاق الشهرة للجودة الافضل » حيتت هناك 
أرتباط وثيق قي ذهن المستبلك بين ع ا-سجودة لت الاممم والعلامة التجارية ولايمكن فصله 
عن ذاكرة المسستملك 49 وهذا ماحصل فعلاً ا الغسيل تايد كا أوضحنا سابقاً. 


اليالاتك لني يضغط فيا الموزع على المنتج لكي عيز بأسمه وبعلامته التجارية : 
هناك حالات يضغط فيها الموزع على المنتج لكي لابميز منتدجاته بأسمه وعلامته 
النجارية الخاصة وانما يرك ذلك الى الموزع لكي يقوم بنفسه ببذه المهمة » ومكن تحديد 
هذه الحالات بالنقاط الأتية : 
أولاً- عندما يكون الاسم والعلامة التجارية الختارة غير قادرة على تحقيق أهداف ترويجية 
نتيجة لضعف في هذا الاختيار» لذا يرغب الموزع ان يختار بنفسه لكي تكون عالقة 
في الاذهان. 
ثانياً- اذا كانت مهمة التغليف ملقاة على عاتق الموزع » ينتهي دور المنتج في رسم سياسة 
القييز إذا كانت مهمة ة التغليف يقوم بتنفيذها الموزع » لذا يقوم بأستثهار هذه الفرصة 
لصالحه في أختبار أ سم وعلامة تجارية خاصة به. 


وفي سوقنا العراقية تقوم الشركة العامة لاستيراد السلع الغذائية بأستيراد الشاي 
من سيلاث المند أو دول شرق آسيا الاخرى وحسب الاتفاق التجاري مع تلك 
البلدان تأخذ الشركة على عاتقها مهمة التغليف لردودات أقتصادية وتطلق بذلك 
الاسماء والعلامات التجارية الخاصة بها ومنها شاى بغداد (168 - 828020) . 


ثالثاً- هناك موزعوث (وكلاء بيع أو تجار جملة ) يتمتعون بشهرة كبيرة ولد.هم قدرات 
وأمكانات مادية وأدارية تؤهلهم للقيام بمهامهم التوزيعية بكفاية عالية » عليه يرغب 
الموزع بأن يحافظ على شهرثه من خلال قيامه بوضع أسيوه وعلامته التجارية وهذا 
ماتقدم عليه أغلبية المنشآت التسويقية" . 


0 


رابعاً- في حالة تحمل الموزع المخاطر التسويقية » ترغب غالبية المنشآت التسويقية الدخول في 
ميدان المنافسة لوحدها دون ان تعطي للمنتج أي دور فيها» وبذلك تتحمل 
المخاطرة الناتجة عن "تلك المنافسة هذا من ناحية ومن ناحية اخرى يرغب الموزع ان 
يحتفظ لنفسه بالدورالكامل في توزيع السلعة لكي يبق المنتج يشعر بالحاجة الدائمة 

الى ا موزع وبالذات عندما يقوم الاخير بأخحتيار الاسم والعلامة التجارية الخاصة به . 
0 رغبة المنتتج يْ غزو أسواق خارجية » يواجه المنتج صعوبات كبيرة في ألحتراق 
الاسواق الخارجية نتيجة للطوق المفروض من الموزعين امحليين والذين كسبوا شهرة 
في أطار أسواقهم الاقليمية نتيجة الدعم الذي تعطيه الدول على أختلاف أنظمتها 
. .للموزعين المحليين لاعتبارات أقتصادية وسياسية » يكون المنتج مضطراً في سبيل أن 
ينفذ الى تلك الاسواق التعامل مع الموزع الي والذي يصر بدوره على تمييز السلع 

يأسمه وتعلاامته التجارية 9) 5 


نم" 


الك 


أسكلة الفصل الثامن 


: عرف كل مما يأني : 


8 
ا اله 
١‏ 


جب امم التجاري . 
ب - العلامة التجارية . 
بي - العلامة التجارية المسجلة . 


: كيف يكون عقدور العلامة حاية المنتج من أنواع الغش التجاري. ..؟ 
: ماالمقصود بالاتي 8 


القييز يمهد الطريق أمام السلع الجديدة لغزو السوق . 


: ما الاسباب الكامنة وراء اطلاق اسم تجاري مطابق ”عشتان" لكافة منتجات 


شركة الصناعات الخفيفة . 


: أعطي حالة تطبيقية تبرهن فيها بأن القييز ينفذ المنتج من حالات تدهور مبيعاته . 
: حدد بوضوح المنافع التي يحققها القييز للمستهلك ...؟ 

: ناقش العبارة التالية واثبت صحتبا » القييز رمز للجودة الافضل . 

: ماالاسياب الي تدعو الشركة العامة لاستيراد المواد الغذائية من وضع اسماء 


وعلامات خاصة بها على السلع اله تتجر بها . 


: حدد الصعوبات التى يوا المتمم فى سياسة القييز عند غزوه اسواق خارجية ؟ 
لصعور يي يوأ سي ب زوه اسوا : 


-١ 


بعد 


مصادر الفصل الثامن 


د. محي الدين عباس الازهري » الادارة العلمية للتسويق والمبيعات » (القاهرة : 

دار المعارف يمصر »)1١91/8‏ ص /9ا80". 

مصدر يوغسلائي 8 

8 ::86608520) ,والقاء هك :عناوم :1 ىد13411:5 مالتطعصده1ة عم 

8 .1983(2 ,ولإأع ةما وتستسله 

د. صلاح الشنواني » الادارة التسويقية الحديثة » (الاسكندرية : مؤسسة شباب 

الجامعة للطباعة والنشر؛.985١)‏ ص 74 . 

د. مصطق زهير» التسويق وادارة المبيعات (بيروت : دار النهضة العربية ) 

45 ).2 ص7؟7- 775. 

د. جميل توفيق ود. عادل حسن » مبادئ التسويق وادارة المبيعات » 

(اسكندرية : الدار الجامعية » 1١948‏ » ص“#"73. 

مصدر يوغسلافي . 

م521 :ا لهتع م )ع اطاع 7ه[ أنرل 0ه نوء14 ,علوزدء7؟ ملتصو7 .ر7ر 
4م (1983 ,للع 2 ان تستدل 2 . 


ل 


الفصل التاسع 
سياسة التعيئة والتغليف 


يوضح هذا الفصل الجوانب الآتية : 
- اهمية العبوة والغلاف 
- العوامل التي يجب ان تأخل بن 
لني يجب ان تأخحذ بنظر الاعتبار عند 5 ة والغلاف 
0 بنظر بار عند تصميٍ العبوة والغلاف . 


مم , ؛١‏ ادارة المبيعات 
.5 


أ 


اهمية العبوة والغلاف 


منذ عهد قريب لم يكن الغرض الأساسي من تصميم العبوة او الغلاف الا حفظ 
السلعة من مخاطر الاضرار التي قد تصيبها اثناء انتقلها من اماكن انتاجها الى مواقع 
استبلاكها . 


وعرور الزمن ادرك المنتج اهمية العبوة والغلاف وسيلة من وسائل الترويج 
منتتجاته من خلال تصميم عبوة اوغلاف بشكل جذاب ملفت للنظر. لذا اصبح للغللاف 
اهداف لاتقتصر على حاية السلعة من الاضرار وانما ابراز النواحي اللجالية بالتصاميم 
الهندسية الفريدة ذات القدرة على جذ ب انتباه المشتري من اجل نحقيق هدف ترويجى 
اضافة للهدف المبائي . ْ 


يعتبر الغلاف هو الصورة اوالمراة العا كسة للسلعة وبعيارة اخخرى هو الرمز الذي يحكم 
عليه المشتري عند شرائه للسلعة . فعن طريق الغلاف يمكن للمستهلك ان يستنتج بايحاء 
ما بداخله ويمكن ان يصدر حكه فبا اذاكانت السلعة على مستوى عال من الجودة 7 . 


ان سياسة العبوة والغلاف لما بالغ التأثير في تغيير حجم الطلب على السلعة او تغيير 
الموقع التنافسي للمتنج وبالذات في ألامد القصير. وكذلك تساهم مساهمة مباشرة في 
تغيير عادات الشراء. ولعل افضل حالة تطبيقية في تغيير اميل الاستبلاكبي لسلعة ما 
كنتيجة لتغيير العبوة في سوقنا العراقية هوما اقدمت عليه الشركة العامة للمشروبات الغازية 
حين قامت بطرح عبوات جديدة لمشروب الببيسي كولا المصنوعة من الورق المعدني حيث 
فضل المستبلك شرائها لسهولة المناولة والنقل وبالذات في حالات السفر بالرغم من 
أسعارها العالية . 


"1 


الاهداف الاساسية للعبوة والغلاف 


اولا- 


ثانيا- 


ثالنا - 


رابعا - 
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تحقيق الحهدف الهاني المتمثل في حاية السلعة من مخاطر الاضرار التي قد 
تصيبها اثناء تدفقها من اماكن انتاجها الى اماكن استبلاكها. اضافة الى 
ضيان توفر الشروط الصحية في النظافة وخاصة بالنسبة للسلع الغذائية 
كالسلع السائلة او نصف السائلة مثل الدهون والزيوت . 
تحقيق الهدف الترويجي (زيادة المبيعات) من خلال تصميم عبوة وغلااف 
قادر على جذب التباه واثارة اهتّام المستهلك 7 . لذا يحرص المنتج دوما على 
تغيير العبوة والغلاف. وغالبا مايفضل المستبلك سلعة على اخرى منافسة 
لتصمم العبوة اوشكلها اوالوانها اوامكانية الاستفادة مها بعد الاستفادة من 
منافم السلعة كا يحدث مثلا بالنسبة لعبوة جبن الاشبال حيث اعتاد 
المستهلك العراي على استخدامها كقدح لشرب الماء. 
تعتبر العبوة او الغلاف اداة تعريف للسلعة تساعد المستبلك بسهولة في عملية 
التعرف على السلعة من بين الانواع الكثيرة من السلع المعروضة في متاجر 
التجزئة . 

حيث من السهل على المستبلك الاخير ان يتعوف على موقع علب 
الشاي او علب الزيوت من بين الانواع الاخرى من السلع المعروضة في 
السوبر ماركت مثلا . 
يعتبر الغلاف اداة تمييز للسلعة يمنح القدرة للمستبلك على تمييز السلعة من 
بين السلع المنافسة والبديلة » على اعتبار ان الغلاف يحمل الاسم والعلامة 
التجارية الخاصة » كيا هو الحاصل عند تمييز الشاي المندي عن الشاي 
السيلاني . ْ 
يعتبر الخلاف بمثابة وسيلة اعلانية حيث تمثل المعلومات المطبوعة على الغللاف 
با فيها الاسم والعلامة التجارية اعلان دائم عن السلعة. وان السبب في 
اعتبارها اعلان دائم ينطلق من استخدام العبوة لفترات زمنية طويلة كما هو 
الحال في استخدام عبوات النسكافة » كلا يشعر الفرد بالحاجة لشريها - 
يتناول المقدار الكافي منها - يعيد الكرة بقراءة المعلومات الواردة على ظهر 


العبوة او الغلاف والتي تمثل بحد ذاتها رسالة اعلانية موجه من المنتج الى 
المستبلك تؤدي دوركبيرا في التأثير المستمر فيه من خلال تكرار عملية الشراء 
لتلك السلعة . 


العوامل التي يجب ان تأخل بنظر الاعتبار عند تصميم العبوة او الغلااف 


اولا - طبيعة السلعة : 

يقصد بطبيعة السلعة من .حيث وزنها وحجمها وقابليتها للتلف او الكسراو التبخر”» 
لذا طبيعة السلعة لها اث ركبير في تصميم العبوة او الغلاف . 

على سسبيل المثال يستخدم الزجاج لتعبئة السلع التي تتأثر بالرطوبة كالمربيات والادوية 
في حين يستخدم الرصاص في تعبئة السلع التي تحتوي في مركباتها على الاحماض لان 
الاخيرة لاتتفاعل معه © بِيئا تعبا المواد الدهنية (الكوزمتك مثلا) في عبوات نخاصة 
مصنوعة من مادة البلاستك والمواد نصف السائلة في انابيب مصنوعة من الرصاص كا هو 
الحال في معجون الانسان او الحخلاقة . 

اما بالنسبة للمواد 'الجافة. فيفضل تعبثتها باستخدام الورق بانواعه الختلفة كالورق 
المعدني وورق السلوفان. 

ومن مزايا الورق المعدني انه كثيف يزيد من وزن السلعة اذا كانت خفيفة بالنسبة 
لحجمها كالسكائر مثلا كما انه يخفظ السلعة من الرطوبة ويحجب عنها الضوء لكثافته. 


اما بالنسبة زايا ورق السلوفان فأنه رقيق يمكن استعاله في اللف بسهولة ويحفظ 
السلعة من الرطوبة ايضا »؛ كما انه ان ارا مطار متو هوا حال 
عند تعبأة القرحيث يستخدم هذا الورق في ابرازجالية السلعة . هذا وان للعرف والتقاليد 
ثركبير في تحديد طريقة التعبئة والتغليف بغض النظر عن ماورد ذكره حيث.يستخدم 
النجاج او الورق المشمع في تعبثة الالبان. ىا ونود الاشارة الى ان هناك نوعين من 
العبوات : 


-١‏ عبوات يتوقع المنتج عودتها اليه كالمشروبات الغازية وعلى سبيل المثال قنافي البببسي 
كولا او قناني السفن اب ومن مزايا هذه العبوات ان كلفة تصنيعها تتوزع على عدد 
كبير من عمليات البيع لذلك نرى ان قناني البيبسي كولا رخيصة القن . 

؟- عبوات تباع مع السلعة ولائعود للمنتج وهي الاكثر استخداما الا انها الاكثر تكلفة 
من سابقتها لذلك نلاحظ أن العبوات الحديثة للبيبسي كولا اغلى ثمنا من القناني . 


انيا - حجم العبوة : 
يحكم عملية الوصول الى حجم العبوة الملائم عدة اعتبارات نخص بالذكر مها الاني : 


. عدد المرات التي تستعمل فيها السلعة يوميا كالعبوات المستخدمة فيالشاي والقهوة‎ - ١ 
؟- طبيعة منافذ التوزيع المختارة وبالذات منبا غير المباشرة عندما تنساب السلعة من‎ 
المتج الى المستبلك من خلال عدة وسطاء ( تجار جملة ومفرد ) يقتضي الال مراعاة‎ 
. طول مدة التخزين وطرق النقل والمنوالة‎ 
الاجراءات العملية الخاصة بسهولة فتح العبوة وانتزاع السلعة من الغلاف !ا هو‎ -«“ 
الخال في الصعوبة التي يواجهها بعض الافراد عند انتزاع القميص من العبوة‎ 
. الخاصة به وبالذات الدبابيس المثبتة داخل العبوة‎ 
الاحجام التي تباع فيها السلع المنافسة يفرض العرف السائد في التعبئة التزاما على‎ -4 
. المنتج باتباع طريقة معيئة دون غيرها‎ 
فقد جرى -العرف «التقليد على بيع السكائر في عبوات تستوعب لعشرين سكارة‎ 
لاغير..‎ 


ثالثا - الالوان المستخدمة في الغلاف : 

توحي الالوان المستتخدمة في العبوة اوالغلاف ببعض الترابط الذي له علاقة مباشرة 
بصفات السلعة ذاتها » فالالوان قادرة على اعطاء فكرة واضحة عن طبيعة السلعة ودرجة 
جودتها كا انها توحي بمعانٍ معينة لايستطيع المصمم تجاهلها وفسرها علاء النفس على 
النحو الآقي © , 
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-١‏ اللون الابيض يوحي بالنظافة والنقاوة 


- اللون الازرق يوحي بالبرودة 
- اللون الاخضر يوحي بالطزاجة 
4 - اللون الذهي يوحي بالتفوق 
ه - الاحمر والبرتقالي يوحي بالدقء 


وعلى المصمم ١ن‏ مسار ٠ن‏ الالوان مايتفق والاثر الذي يريد ان يتركه في نفس المستهلك 
فقد اثبتت بعض البحوث ان افضل الالوان التي يمكن استعاللها في تعبئة القهوة هي 
الاحمرء الاصفر» الاسود والبني وربما ترجع الاسباب الى ان هذه الالوان تذكر المستبلك 
بالقهوة . 


رابعا-- الخط المستخدم في الكتابة على الغلاف : ش 
ان نوع الخط المسشخدم في الكتابة على الغلاف له أثر ني تنشيط دوافع المستبلك . 
يوحي خط اليد المستخدم في الكتابة بالصدق والامانة 29 وبمكن ملاحظة ذلك في 
اغلفة الكثير من السلع حيث يتم تم تصوير واستنساخ خط اليد ولهذا الخط بالذات مدلول 
آخر حيث يوحي للمستهلك بأن مضمون الرسالة الاعلانية باستخدام خخط اليد موجها 
اليه شخصيا . 


يعمد الكثير من المنتجين العراقيين على استخدام الخط الكوني بالكتابة على اغلفة 
منتجاتهم ويعود السبب فير ذلك الى ان الخط الكوفي يوحي بالقدم اوالئراث الاصيل 
ولايحخق ان للئراث اثراً كبيراً في تكوين معتقدات الفرد الششخصية . 


فالتراث يعيش حيا في ضمير الفرد فهو بذلك يساعد على تحريك المشاعر الكامنة 
ولعل استخدام الشركة العامة للخطوط الجوية العراقية للخط الكوفي خير مثال على ذلك . 
سياسات التعبئة والتغليف 

بقع على عاتق المنشأة عادة تحديد سياسة التغليف الواجب اتباعها والتي من شأنها 
تحقيق الاهداف المائية والترويجية معا. هذا وتغطي سياسات التغليف المجالات الاتية. 


"1 


اولا -- تصميم عبوة او غلاف جديد : 

ان تصميم العبوة او الغلاف الجديد للسلعة ولاول مرة بالذات من الامور التي يجب 
الاحتياط لما في دراسة واسعة لكافة العوامل ذات العلاقة بهذا الشأن » لهذا لابد ان 
تكون هناك دراسات متكاملة كالدراسة التسويقية اللازمة لمعرفة احتياجات ورغيات 
واذواق المستبلك المرتقب للسلعة اللجديدة من ناحية ملاءمة حجم حجم العبوة للعادات 
والانماط الاستبلاكية وكذلك الحال الدراسة الخاصة بنافذ التويع فها يخص وسائل 
النتقل وطرق التخزين الخاصة ببا. اضافة الى دراسة المنافسة ا حالية والمتوقعة في السوق . 


يقتضي اللحال عند تصميم العبوة او الغلاف الجديد للسلعة ولاول: مرة الاهتهام ايضا 
بالجانب الفني من حيث التصميم الفني للعبوة از الغلاف الخارجي للسلعة وقدرته على 
جذب الانتباه واثارة الاههام . 

هذا ولايغيب عن البال الدراسة المتعلقة بالاعتبارات الاقتصادية الخاصة بالتكاليفث 
والتي ينطوى عليها تصميم وانتاج العبوة والغلاف الخارجي واثر ذلك على تكلفة الانتاج 
وبالتالي على تسعيره . 


ثانياً - تغيير العبوة الحالية : 
ان تغيير العبوة اوالغلاف الحالي للسلعة يتم التفكير به عند ظهور الحالات الائية 7 
١‏ - تدهور في مبيعات السلعة . 
١‏ - ظهور مواد جديدة للتعبئة والتغليف. 
1 حدوث تطوير في تغليف السلع المنافسة . 
5 - عدم ملاءمة العبوات الحالية للعادات والانماط الاستهلاكية . 
ه- عدم قدرة العبوة الحافظة على محتوياتها اثناء انسياب السلع من المنتج الى المستبلك » 
اي عجز في تحقيق الحدف الماني . 
5- اكتشاف عجز في قدرة الغلاف على تحقيق جذب للانتباه وعلىاثارة اهام , 
المستبلكين به » اي عجز في تحقيق الحدف الترويجي . 
مها كان الغرض من التغيير في العبوة والغلاف فان هذا يتطلب ضرورة القيام بصورة 
مستمرة بالدراسات اللازمة لاعادة تقوم مدى ملاءمة العبوة والغلاف ويفضل ان يكون 


التقوم دورياً محدداً فصليا او سنويا على الاقل . 
5 


الثا- تعدد العبوات او توحيدها بعبوة واحدة في حالة تعدد منتجات المنشأة : 
تواجه سياسة التغليف هذه بديلين في حالة تعدد المنتجات وهذين البديلين 
هما : - 
البديل الاول - تصميم عبوة واحدة لجميع المنتجات من حيث الحجم والشكل واللون. 
البديل الثاني - تصميم اكثر من عبوة مميزة لكل منتوج . 


ان لكل بديل مبرراته » فالبديل الاول يمكن المنشأة من تقليل النفقات والتكاليث 
الخاصة بالتعبئة والتغليف وكيا يساعد على الترويج المتكامل لكل السلع بالشكل الذي 
يظهر معه شخصية المنشأة وربط منتجاتها في ذهن المستهلك وسهولة التعيف عليها. 

اما البديل الثاني فأنه بدون شك يحقق الشخصية الذاتية لكل سلعة » لكنه يساعد 
على زيادة الانفاق ورفع التكاليف الخاصة بالتعبئة والتغليث. 


رابعا -- تعبئة عدد من الوحدات من السلعة في عبوة واحدة : 

تسعى هذه السياسة الى تصميم عبوة واحدة تضم عدد من الوحدات من السلعة 
نفسها كعلبة السكائر التي تمتوي على عشرين سكارة اوعبوة الاقلام الخاصة بالجاف او 
الرسم أو الماجك . 


ويؤدي اتباع هذه السياسة الى زيادة المبيعات الاجالية من السلعة وتساعد بدورها 
على سهولة التوزيع والمناولة قُ الحلاات التجارية . 


خامسا - عدة عبوات مختلفة الاحجام للمنتوج الواحد : 
ان العادات الشرائية والانماط الاستبلاكية لجمهور المستهلكين مختلفة لاختلااف 
حجم الوحدة الاستبلاكية (العائلة) » لذا يتطلب معه ان تكون هناك عبوات مختلفة 
الا حسام تتناسب والانماط الاستبلاكية وكذلك القدرات الشرائية لكافة طبقات الجتمع 
الغنية منها والفقيرة© . وعليه نجد ان الشركة العامة للزيوت النبائية تطرح حاليا في 
الاسواق ثلاثة احجام من مساحيق الغسيل سومر وسوبروايت وكذلك الخال بالنسبة 
للزيوت النباتية للغرض مها طرح اسعار تتناسب والقدرة الشرائية واحجام تتناسب 
والانماط الاستبلاكية. اي بمقادير تتناسب وحجم الاسرة كوحدة استهلاكية . 


يحذد 
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اسئلة الفصل التاسع 


:وضح الاهداف الخائية بة والترويجية للعبوة والغلاف...؟ 


إناقش العبارة التالية : 


يعتبر الغلاف عثابة وسيلة اعلانية . 


“ما طبيعة المواد المستخدمة في تعبئة السلع التالية ولاذا...؟ 


أ- المربيات . 

ب - الادوية . 
حي - السكائر, < 
د- الالبان . 

ه - القهوة . 


:هناك نوعان من العبوات » عبوات يتوم المنتج عودتها وعبوات تباع مع السلعة . 


المطلوب + تخديد ايها اقل كلفة ولاذا...؟ 


بحكم عملية الوصول الى حجم العبوة الملائم عدة اعتبارات . 


المطلوب - تحديد تلك الاعتبارات . 


:بفرض العرف السائد في التعبثة التزاما على المنتج . 


برهن صحة ذلك ثال تطبيق من واقع السوق العراقية . 


توحي الالوان المستخدمة في العبوة او الغلاف ببعض الترابط بالسلعة . 
ضمح يعاذا توحى للك الالوان الانية 
ع سيد ١‏ 
١ 0‏ 
لاد 3 


0 اوالغلاف الحالي للسلعة فكي بد طبور لات معية. ١‏ 


المطلوب - ديد تلك الحالات ...؟ 


مصادر الفصل التاسع 


١-د.‏ احمد عادل راشد» مبادئ التسويق وادارة المبيعات . 

(القاهرة : المكتب العرني الحديث » 1947) ص 814-17 

بحسن محمد خيرالدين ) مبادي التسويق » ( القاهرة : مكتبة عين مس ح 
/ا/1ا) ص .35١‏ 

'-د. محمد عبدالودود خليل» الاطار النظري لاقتصاديات التسويق , 
(الاسكندرية : دار المطبوعات الجديدة ) . 

ص 197 -75160. 

4-د. مصطئى زهير» التسويق وادارة المبيعات ( بيروت : دار النهضة العربية ) 
15) ص .75١‏ 

6- مصدر يوغسلائي : 


8+ ,,, وانأاء 70071 ,طاعتاه :9 [كوكتاتحط ملتلطعصدهك38 .عم 
.م .(1983 ,38ق121)و تلج 
51- مصدر يوغسلائي : 
4 .7 رقأ .م0 رطعالاة :8411153513 واتطعصرهك78 عر 
لا-د. محمود صادق بازرعه» ادارة التسويق (القاهرة : دار النهضة العربية » 
)١9‏ ص "5٠١‏ 751, 
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الفصل العاشر 
خدمات مابعد البيع 


يستهدف هذا الفصل توضيح مايأتي : 
- اهمية خدمات مابعد البيع . 
- البيع الاجل . 
- خدمات الفمات . 
-خدمات الصيانة . 
- الخدمات البيعية المساعدة . 


لفف 


يفف 


اهمية خدمات مابعد البيع : 

اصبحت خدمات مابعد البيع في يومنا الحاضر حتمية الوجود لايحتاج المنتج الى بذل 
مجهود فكري كبير لاتخاذ القرار بشأن تقديمها اوعدم تقديمها وبالذات في ظل ظروف سوق 
المشتري حيث اعتاد المشتري على المطالبة بتأدية هذه الخدمات من البائع . فهي سياسة 
تعمل على تنفيذها كل المنشآت لتحقيق اهدافها الترويجية وتعتير من السياسات الفعالة في 
خلق وتنشيط المطلب على السلع التي يتميز الطلب عليها بالمرونة كالسلع المعمرة ( الاجهزة 
المنزلية الكهربائية ) . 


ان عناصرالنجاح لسياسة البيع تكن في اتخاذ القرارحول نوع وحجم هذه الخدمات 
التي يقدمها المنتج الى المشترين المرتقبين القاصدين شراء منتجاته. وبعبارة اخرى فان 
التوسع بتأدية هذه الخدمات مرهون بحجم الاهداف الترويجية التي ينبغي الوصول اليها . 

يتنافس المنتجون بحدة على كسب رضا المستهلك ولايمكن للمنتج احتلال الموقع 
التنافسي الجيد الا عن طريق خلق المغريات » اذ يحرص كل منتج على خلق مغريات 
لسلعة تفوق مغريات سلع منافسيه. لذا تشكل خدمات مابعد البيع . مجموعة مغريات 
يمكن من خلالها كسب المزيد من المشترين كلا توسع المنتج في تأديتها 99 . 


يولي المشتري اهاما كبيرا لخدمات مابعد البيع لما تقدمه له من منافع اضافية . لذلك 
هويبني قرار الشراء على حجم المنافع والاشباعات ويوكد المنتج في كل رسالة اعلانية على 
الجوانب الخاصة بتلك الخدمات مما يمكن ان تحققه من منافع اضافية للمستهلك . 
تعريف خدمات مابعد البيع : : 

هي كل الانشطة التي يبذها المنتج والتي من شأنها تمكين المستبلك على الشراء وتأمين 
افضل استفادة يحصل عليها من السلع من خلال زيادة المنافع الاضافية بحيث تحقق اكبر 
اشباع ممكن لحاجاته ورغباته . 
انواع خدمات مابعد البيع : 

تعتبر سياسات خدمات مابعد البيع مجموعة من الطرق التي تعمل على تنشيط 
الطلب » بأعتبارها مجموعة مغريات مطروحة امام المشتري » تساهم مساهمة ايجابية في 
دفعه نحو الشراء . ومن-الطبيعي ان يتبارى المنتج مع منافسيه على تقديم افضل الخدمات 
سعيا لكسب المزيد من المشترين . 


حفه 


تشهد سوق المشتري باستمرار توسعا مضطردا في تقديم خدمات مابعد البيع م 
خلال خلق المنافع الاضافية للسلع . ان .عملية خلق المنافم انما تعتمد على امكانات 
وقدرات المنتج في ابتكارها ومن ثم تنفيذها وتبيئة سبل النجاح في الوصول الى الاهداف 
الترويجية . 

يمكن تحديد أهم السياسات الخاصة بخدمات مابعد البيع بالاني : 

. البيع الاجل‎ -١ 

؟- الضمان. 

م الصيانة . 

؛ - الخدمات البيعية المساعدة وتشمل على مايأني : 

- نقل السلعة . 

- نصب السلعة . ٠‏ 

- التدريب على استخدام السلعة . 

- تبديل وترجيع السلعة . 


البيع الاجل 
يعتبر البيع الاجل سياسة تسويقية مبنية على رفع شعار مفاده اشترى اليوم وادفع غدا 
9 . يقوم المنتج أو البائع بأتباعها عند ظهور سوق المشتري المتميزة بوفرة عرض السلع في 


الاسواق . 


ان سوق المشتري نتيح للمستهلك حرية اختياركبيرة » لهذا يأقي دور البائع بأستقطاب 
المشترين من خلال قيامه باتباع سياسات خاصة بخدمات ما بعد البيع ومنها سياسة البيع 
الاجل مستهدفا بذلك الوصول الى موقع تنافسي افضل . 

غالبية المنشأت تنظر الى البيع الاجل في اطا ر.خدمات ما بعد البيع والثي يمكن أن تؤثر 
ايجابيا بأتجاه تنشيط الطلب على السلع والخدمات . 

يؤمن البيع الاجل ترويج جبد للسلع ويضمن انسياب ايراد مستقر للمنشأة وبالذات 
في حالات الركود الاقتصادي . تقضي الضرورة منح المرونة الكافية في تنفيذ سياسة البيع 
الاجل عند هبوط مستوى المبيعات لاسباب تتعلق بالمقدرة الشرائية للهاهير المستبلكين 
ضمانا لتحقيق الايراد المخطط والذي يؤين بدوره تنفيذ سياسات المنشأة الاستراتيجية ان 
اتخاذ القرار من قبل ادارة المنشأة في اتباع سياسة البيع الاجل محتم في الحالات الأتية : 
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. اذا لم تكن هناك قدرة على تطوير السلعة من الناحية الفنية‎ -١ 

9 اذا ل تتوفر ظروف تتيح للمنتج الضغط. على النفقات وبالتالي الوصول الى السعر 
التنافسي . 

م« اذا لم تكن هناك مقدرة على تعديل او تبديل سياسة التوزيع . 

4- في حالة ضعف القدرة الشرائية لجاهير المستهلكين. 


ليست سياسة البيع الاجل اداة تسويقية فحسب بل هي اداة للسياسة الاقتصادية 
في امجتمعات المخططة مركزيا وكذلك الحال في المجتمعات الرأسمالية وذلك لمردودها الايجالي 
على مركز السوق في التوفيق بين العرض والطلب . 

ضعف القدرة الشرائية لشرائح المجتمع تؤدي الى حالة عدم تكامل في الطلب الكلي 
لذا يؤْدي البيع الاجل دورا هاما في اعادة حالة التوازن بين العرض والطلب لكونه يساعد 
المشتري على منحه قدرة شراءاضافية . 


لاتخلو سياسة البيع الاجل من الخاطر ومخاطرها تكمن في عدم التسديد» فاذا كانت 
المنشأة تعاني من السيولة النقدية فلا مناص من استخدام البيع النقدي (الدفع الفوري) 
او تضييق حدود منح الاثمان . 
يمكن تحديد المنافع التي تحققها سياسة البيع الاجل لكل من المنتج والمستبلك 
بالنقاط التالية 
-١‏ تحافظ على حصة المنشأة في السوق في حالات الركود الاقتصادي . 
؟- تعمل على زيادة حصة المنشأة في السوق في حالات الانتعاش الاقتصادي . 
ترفع المستوى المعاشي لجاهير المستبلكين من خلال رفع قدراتهم الشرائية . 
- يشكل البيع الاجل احد مغريات السلعة فهو بذلك يساعد على صياغة رسالة 
اعلانية ناجحة . 
ه- تنشيط الطلب على السلع الي تمر في المراحل الاخخيرة من دورة حياتها وكذلك 
الحال السلع الردئية النوعية . 
-١‏ تمنح المنشأة مرونة كافية في اتباع سياسة الحد الاعلى في التسعير. 
أماالصعوبات التي تواجه تطبيق سياسة البيع الاجل فهي كا يأتي : 


م , ماادارة المبيعاتث 
مف 


-١‏ التعرض مخاطر عدم تسديد الديون ويخاصة في حالات اشهار بعض العملاء 


افلاسهم . 
؟- تحتاج الى كادر حساني متخصص لاجراء الكشوفات الدورية ومتابعة تحصيل 
الديون . 


#- قد تظهر ردود فعل عكسية تجاه نوعية السلعة وبالذات المجديدة منهاء» للشكوك التي 
تساور البعض ملهم جزاء عدم بيعها نقدا. 
تستتخدم سياسة البيع الاجل في السوق العراقية بنطاق دود يقتصر على ال موزعين مز 
تجار الجملة والمفرد أما على نطاق المستبلكين فلا تستخدم الا نادراً لتحسن القدرة الشرائية 
للمواطن العرائي 


خدمات الضمان | 

هي احدى سياسات خدمات مابعد البيع وت وتشكل 
السلعة لها قوة في التأثير على سلوك المستهلك نحو الشراء .ان حقيقة الضمان او مايعوف 
بالكرنتي في السوق العراقية هو عبارة التزام او تعهد يقدمه البائع الى المشكري بتوفر 
خصائص معينة بالسلعة كاهو وارد في وثيقة الضمان7 . كا هو وارد في الصفحات 
م 18 

يشكل الضمان وثيقة حاية للمشكري تضمن حصوله على مستوى الجودة المطلوبة 
للسلعة كيا هو مثبت في وثيقة الضمان ويشكل ايضا وثيقة حاية للمنتج تبعد عنه المطالبيات 
غير المشروعة من قبل المشترين . 

عوجب وثيقة الضمان يكون البائع ملزم امام المشتري في حالة وجود خلل اوعيب فنِي 
او ميكايكي ‏ بأن يبدل السلعة او يصلحها او يرد ثمنها. 
يعرف الدكتور محي الدين عباس الازهري الضمان بأنه 


«التزام البائع امام المشتري بضمان السلعة حسب الشروط الواردة في وثيقة الفمان , 
وحسب النواحي المحددة التي يشملها او يغطيها الضمان » ومنها توافر خصائص معينة في 
السلعة وضمان خلوها من العيوب الفنية والميكانيكية المحددة ولدة زمنية معينة اولمدة اوكمية 
تشغيل معيئة فأذا تأخذ السلعة واصابها عطل تبين عدم قدرتها على تحقيق الاهداف او 


بالوقت نفسه احدى مغريات 
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الاستعالات المحددة لها وحلال المدة المحددة وطبقا لشروط النممان المتفق عليباصراحة او 
ضمنا- وتلك التي حددت الانخطاء غير المكفولة نتيجة سوء الاستعال فأن المنتج او البائع 
يكون ملزما بأصلاحها او اعادتها الى حالتها الطبيعية او تغيير القطع غير الصالحة او 
استبدالها بأخرى سليمة اورد قيمتها» 9 , 


من التعريف يمكن ان نحدد النقاط الأتية : 
أولا- 22 يعتبر الضمان من السياسات التسويقية الحامة او الضرورية لبعض السلع 
وخاصة السلع الاستهلاكية المعمرة والكثير من السلع الانتاجية . 
ثانيا-20 يعتبر الضمان وثيقة تعهد صادرة من البائع بموجبها يلتزم بتوفر خصائص معينة 
بالسلعة . 
ثالغا- 2 محدودية الضمان بمدة زمنية او بكنية تشغيل معينة كما هو الخال في ضمان 
7 المكبات (السيارات) حيث لايحدد بمدة زمنية وانما بعد الكيلومترات 
0 < 
رابعا-2 في حالة ظهور عيوب في السلعة نتيجة الاستعال الطبيعي فأن البائع ملزم 
يواحد من ثلاث حلول . 
-١‏ اعادة السلعة الى حالتها الطبيعية أى تصليحها مجانا. 
؟- تبديل السلعة . 
*- رد قيمتها للمشاري 
بمكن للمنشأة اثارة الطلب على منتجاتها من خلال اتباع سياسة ضمان تنطوي على 
تحقيق منافع اكبر للمستبلك لهذا يحرص المنتج في حملته الاعلانية على ابلاغ جاهير 
المستبلكين بأن السلعة مضمونة حسب شروط معينة لكي يكون بالامكان خلق القناعة 
بأن السلعة جيدة . 
يمكن لسياسة الضمان ان تحقق هدفاً ترويجباً يتمثل في زيادة حجم المبيعات ويمكن ان 
تحقق هدفاً حائياً يتمثل في -حاية انتج من المطالبات غير المشروعة الصادرة من المشترين . 
عند صياغة وثيقة الضمان يحاول المنتج أو البائع ان يحدد فقرات الوثيقة بالشكل 
الصريح الذي لايقبل التأويل اوالاجتهاد مستهدفا بذلك تحديد مسؤوليته في وثيقة الضمان 
لكي يقطع دابر المغالاة عند المطالبة بالتصليح من المشتري في حالة عطل السلعة.وكا هو 


فض 


من الاول . بأستخدام الضمان الصريح الذي يحدد المسؤولية بوضوح أي يحدد النواحي 
الي يلتزم المنتج بضمانها وشروط وحالات ومدة الاستفادة منه. 


اضافة الى الضمان الصريح او غير الصريح هناك الضمان الضمني فهو خالٍ من أى 
وعد صريح اومكتوب اوشفوي وانما المنة لتنج أو البائع يكون مسؤولا ضمنا امام المشتري () 
كا هو الحال عندما يتفق البائع والمشتري على تحديد مواصفات السلعة من خلال نموذج 
حيث تعتبر وثيقة الضمان وماتشمل من شروط محددة في كارا مردع وأى خلاف بين 
الطرفين حول المواصفات يرجع الطرف امحكم الى الفوذج بأعتباره هو الاساس الذي ثم 
الاتفاق عليه . يعتبر الضمان اريم المكتوب في وثيقة الضمان هو النوع الملاثم لمعظم 
السلع المعمرة والسلع الانتاجية . ومن خلال مراجعة وثيقة الضمان يمكن معرفة ميل المنتج 
نحو تحقيق الاهداف اللرائية او الترويحية اوكلاهما معا. 
أولا- اهدقف الترويجي 

اذا كان المنتج يميل الى تحقيق الحدف الترويجي في سياسة الضمان فيجب صياغة 
الوثيقة الخاصة بالضمان بحيث تأخذ الخطوات الأتية دورها 


١‏ - طول مدة الضمان 

اذاكان المنتج يبغي تعزيز المدف الترويجي فأن عليه اطالة مدة الضمان الى اطول مدة 
قياسا بفترات الضمان الممنوحة للسلع المنافسة . 

تعتبر المدة عامل اغراء كبير تؤدي دوراً مهما في التأثير في قرار المستبلك بالشراء . 
يرغب المشتري ذوماً الاطمئنان على كفاية الاداء للسلعة » فهو يعتقد بأن المنتج الذي يطيل 
مدة الضمان انما هو واثق تمام الثقة بأن سلعته على مستوى عال من الجودة » فالجودة ومدة 
الضمان يتناسبان تناسبا طرديا عند تفاعل الافكار الخاصة بالشراء في ذهن المستبلك . 
9 شهولية الغمان 

تعزيزاً للهدف الترويجي على المنتج ان يشمل بالضمان جميع اجزاء السلعة ويبتعد عن 
اسلوب اعطاء تضميئات جزئية » كأن يضمن محرك الثلاجة الكهربائية ولايشمل بالضمان 
الانابيب الغازية . أى التوسع بشمولية الضمان بحيث يغطي اجزاء تفوق السلع المنافسة . 
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ان الميل نحو نحقيق الاهداف الترويجية في سياسة الضمان انما يعتمد على امكانات 
وقدرات المنتج ذاته 5 اداء هذه الخدمات ومنها توفر العنصر الفني وقطع الغيار. 
ثانيا-- المهدف الوائي 

اذا كان المنتج يبغي من وراء اتباع سياسة الضمان تحقيق الحدف اللوائي فاعليه الا 
القيام بالاجراءات التالية عند صياغته لوثيقة الضمان . 


١‏ - تقليل مدة الضيان 

قد ييل المنتج في الاقدام على سياسة الضمان تحقيق هدف حائي. حاية نفسه 
منالنفقات المصروفة على تصليح الساعة المعيوبة فيلجأ الى تقليص مدة الفمان الى اقصر 
فثرة ممكنة وبطبيعة الحال كلا قلت مدة الضمان كلا قل احمّال تعرض السلعة للعطل 
والعكس صحيح ؛ كلا زادت المدة كلا زاد احتهال تعرض السلعة للعطل . 


تقليل مدة الضهان (من وجهة نظر المنتجين) يؤدي الى اعتناء المستهلك بالسلعة 
واستتخدامها استتخداما سلها وكذلك الخال يخفف من عبء التكاليف التي يتحملها المنتج 
في تصليح السلع المعيوبة . 
-٠‏ تجحرئة الضمان 

اذا تم تجزئة الضمان بحيث يشمل اجزاء محدودة بالسلعة ولربما يقتصر ذلك على الاجزاء, 
الي تقل فيها احتّالات العطل يعني هذا ان المنتج له ميل واضح نحو تحقيق الاهداف 
المهائية . 

بات واضحا أن بعض النتجين يرغب في حاية نفسه من تكاليف خدمة الضمان 
(اجور العمل + تبديل قطع الغيار) يلجأ الى تقليل مدة الضمان أى تجزئة الفمان بحيث 
يشمل اجزاء معينة وحدودة في احتّالات تعرضها للعطل . 
ان الاسباب التي تدعو المنتجين لاتباع سياسة الفمان يمكن حصرها بالحالات 


الأنية (9) 
أولا-- 22 تقليد المنافسين. 


ثانيا-- 2 عندما يكون المنتج واثقا تمام الثقة بحودة منتوجاته . 
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ثالنا-- عند توفر العنصر الفني المتخصص وقطع الغيار اللازمة للتصليح . 

رابعا-- اذاكانت طبيعة السلع من النيع الذي يتأئر بالتخزين وان المشترين يعرفون 
ذلك » لذا يحرص المنتج على تثبيت تأربخ الانتاج على العبوة او الغلاف 
كالسلع الغذائية. 

خامسا- اذاكان المنتج يستخدم نظام الفحص بالعينة في اجراءات السيطرة النوعية 
وحتى يضمن رجوع السلعة اليه. 

سادسا- اذاكانت السلعة جديدة ولاول مرة تغزو الاسواق وفي سبيل ان يخلق لدى 
المستبلك الثقة بهذه السلعة يقدم المنتج على اتباع سياسة الضمان. 

سابعا- حدما لاتتوافر لدى المشتري الصناعي الخبرة الكافية لفحص السلع والتأكد 
من مواصفاتها وخخصائصها ومستوى اداثها فيقوم المنتج بضمانها ليطمأن 
المشتري الصناعي على مواصفات السلعة وكفايتها . 


خدمات الصيانة : 

ان المستبلك ليس على استعداد لشراء سلعة تكون فيها مسؤولية المنتج مقتصرة على 
مدة الضهان فحسب وانما استمرار الخدمة طول عمر السلعة ما دامت بالخدمة ولا زال 
المستبلك الاخير ينتفع من خدماتها. يبق التزام المنتج او البائع قائما طالما السلعة بالخدمة» 
فهو ملزم بأصلاحها مجانا للمشتري خلال مدة الضمان وهو ملزم بأصلاحها حتى بعد نفاذ 
المدة الزمنية ا محددة بوثيقة الضهان ولكن لقاء اجور يتحمل تكاليفها المشتري وليس البائع . 


يحرص المنتج دوما على التأكيد بان خدمات التصليح (الصيانة) مستمرة لطوال عمر 
السبلعة الخدمي او طالما السلعة بيد المستهلك الاخير او المشتري الصناعي. ان هذا 
التأكيد اوالتعهد له بالغ الاثر في تعزيزالموقع التنافسي للمنتج . ويشكل استمرار خدمات 
الصيانة احد مغريات السلعة اذا ما تم تأديتها بالكفاية المطلوبة وبالاسعار المناسبة. 
بمكن توضيح 'جوهر الاختلاف بين خدمات الفمان والصيانة بالنقاط الانية: 


يمه القيان : خدمة الصيانة 

-١‏ محددة دة زمنية تبدأ من لحظة -١ ١‏ غير محددة بمدة زمنية تبذأ بعد انتباء 
الشراء ولغاية المدة المحددة ا مدة الضمان ولاتنتي الا بانتهاء 
وثيقة الضمان. مر 3 عمر السلعة. 

؟- خدمات تقدم للمسكتبلك ياناً “” . ؟- خدمات يتحمل تكاليفها المستبلك . 
يتحمل تكاليفها المنتج ' 


اريف 


-٠‏ مخدمات تصليح تقدم في حالة كون #- خدمات تصليح تقدم مها كانت 
العطل ناتج عن استخدام طبيعي او خطأ الاسباب وحسب طلب المستبلك 
مصنعي ٠‏ 
يعتمد نجاح سياسة خدمات الصيانة على عاملين هما 
اولا- مدى كفاية ورش التصليح التابعة للمنتج في تأدية خدمات الصيانة 
ثانيا- تسعير خخدء'د؛ الصيانة بسعر الكلفة 
يفضل ان يكون تسعير هذه الخدمة مبني على اساس الكلفة الحقيقية بدون اي 
اضافة حتى يكون بامكانها تحقيق الاهداف الترويجية ». مع ان ارتفاع اسعار خدمات 
الصيانة يشكل ايرادا للمنتج يعزز مركزه المالي ولكنه يؤدي الى نتائج سلبية تنعكس على 
المبيعات. يبحث المشتري عن المنتج الذي تكون اسعار خدماته مناسبة فكلا قلت اسعار 
الخدمة كلا شكل عامل اغراء قوي للمستهلك يدفعه لشراء السلعة» لذلك يلجأ بعض 
المنتجين تقديم هذه الخدمة بأسعان رمزية مستهدفين بذلك خلق مغريات اضافية لزيادة 


مبيعات السلع . 


ان الاسعار الرمزية لخدمة الصيانة قد تؤدي الى سوء استخدام السلعة » نتيجة 
الاهمال واللامبالاة على اساس ان الخدمة رخيصة مما بيترتب عليه كرة المطالبات 
بالتصليح من جانب المشترين وبذلك يتحمل المنتج تكاليف عالية ليس بمقدور الارباح 
النائمة عن الزيادة 5 المبيعات تغطيمّا 0 


الخدمات البيعية المساعدة 


تبدف الخدمات البيعية المساعدة الى حابة المتتج من حالات عدم رضاء المشتري 
عن السلعة لاسباب قد تكون متعلقة بعدم نقل السلعة الى المنزل او لعدم التدريب عن 
كيفية الاستخدام السليم للسلعة او الشكوك التي تساور ذهن المستبلك من الشعار المرفوع 
المباع لاييدل ولايرجع . 

وتبدف الخدمات البيعية المساعدة الى تعزيز الناحية الترويجية اي خلق الثقة لدى - 
المشتري بالسلعة نظرا لتوفر خدمات النقل والنصب والتدريُب والترجيع . 


إفف 


ويمكن حصر الخدمات البيعية المساعدة بالخدمات الاربعة الآتية وهي : 


اولا - نقل السلعة 

يحقق النقل خلق منفعة مكانية بدلا من تحمل المشتري تكاليف نقل السلعة من امحل 
التجاري الى موقع الاستهبلاك او الاستتخدام يقوم البائع او المنتج بتأدية هذه الخدمة 
ويتحمل هو تكاليف نقلها وبذلك يضيف منفعة اضافية للسلعة بأحذها المشكري بنظر 
الاعتبار عند أجراء المفاضلة بالشراء. 


انيا- نصب السلعة 

تحتاج السلع المعقدة التركيب وبالذات السلع الالكترونية كأنجهزة التلفزيون والفديو 
وغيرها الى نصب وتنظم ممكن استخدامها والاستفادة منها بالشكل المطلوب» ويجهل 
غالبية المشكرين الطريقة الفنية اللازمة لعملية النصب «التنظيم لذلك يرغب المشاري ان 
يقوم البائع او المنتج بهذه الخدمة. 


النا-- التدريب على الاستخدام السليم للسلعة 
03٠‏ يهدف هذا النوع من الخدمات الى تدريب المشترين على كيفية استعال السلعة 
بطريقة سليمة والاستفادة من مزاياها وختصائصها والحصول على اكبر المنافع الممكنة منها 
ويحرص المنتج على القيام يبذه الخدمة املا في تقليل نسبة المطالبة بالتصليح وبالذات في 
مدة الضيان. 


رابعا -- تبديل وترجيع السلعة 

يتردد المشتري في الشراء من المحلات التجارية التي ترفع شعار «المباع لايبدل 
ولايرجع » والذي يؤدي بدوره الى زعزعة الثقة بحودة السلعة المشتراة . 

يقوم المنتج الذي يثق تمام الثقة بجودة منتوجاته باعطاء كامل الحرية للمشتري في 
الاختيار من خلال تأدية خدمات التبديل والترجيع ويدرك المستبلك ذلك وتساوره 
حاوف والشكوك من الباعة الذين يعزفون عن تأدية مثل هذه الخدمات لهذا تدخل هذه 
الخدمة ضمن عوامل المفاضلة في الشراء. 


ضف 
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تَصَوم, عد سا شو ا للا 
اق اهنع الال فترة مداص ماني انشرا رخن اوه قدص ون امترا رمع هده |" 
8 || مبطامم ادي حمل رق «ردنتاي . 1 
11 :ترنفوض ١ي‏ جز ويك فال تهغر را ا مبردة بسب سوا ادن ستعساق اورتصمزهها امنا | | 
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0 امع ابا نه كيد ) : 212090 2870 
نيع البسده؟ 
3 1 ددة” : 1 
رقم الفردة (امّبت عفل للك ) ٠‏ : 
ناي متام ١‏ 5 
نار ستضا ل الههيرمة 05 
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التاقرصية بزمة المبسدة وصررد ئها رات 
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لحك 






شركة الصناعات الافيفة شن .م. 
الوه وركة صمانة الثلاجات والجمدات 
امكف 


]1 
ملت السم ها 


حصت _الة دم خمس سنوات 





5 


كاقل مر كة الضناعات اخفيفؤة للمهتي الاصيل الالاجة/الجمدة مع عسك! 





م 1 ف وو “ا انلود ا لاا 
هذه الشرادة من كل عطل ف أاداد والعمل فى حال استعمته خدمة المرثة 


١ |‏ :1-0 5 3 بذ 012 5 7 7 
خبار الشار اليه بدون مقابل للمشتي لصيل فيما أدلريض لل عاترا وذلاك أرقت مدل 





50 : 
من تأر يعم تسليم الجباز . 


علارة ع ضمائة السئة الرلحدة الانموذجية '/ل+مدة م عكار » أوائق 5 ان تبدل للمش_سااي 
الاصيل في أي دين صيلة هذ الاربخ سين التالية لانتباء ضمانة السنة الراحدة اجراز اكختيم واثابيب التبرين الى 
يطاور 35 لل ف للواد أو (تعمل وين الاسجعمال للعدمة الالو و ٠‏ وان تعردةا هذا يتحصر ف تبديل تلك القعلك 
( أو تفييوها بقطع من شكلرا تقوم مقامرا ولنا الخيار في ذلك ) ٠‏ 

أن هذه الكنالة تقوم بكلاهن أى ميد يار ع 05 57 1 عانياً رلا مولز لا وكايل أو شخ د رمرخر أن يعقلى 
أي 5 أن تعرداً بالزيابة عنا ليابق ماق الشروطا السابق د كرماء 

إن هدء الكئذلة لاتشمل الجراز الذي وقع له أي حادث أو تدديل أو عبث أو سوه استعمال أو أي ضرر بسيب 
الحريق أو الغيدان أو أي نواد ك عااريء 

أ العمارة المشة م الاصيا ثم الشخص. 3 الميئة الى تركب لجاز عندها لاستوماله أولا 0 

0 3 2 ب ته ني 1 

٠ 02‏ برس يدها طة م1 
اسم المغتري ملذدفاه : ارجى .1 0 على 
5 هذء الكفالة والاشارة إلى رقسم 

سبيدوة 
ودبيل | وتارييخ قائمة البي عندتسصجيلكم 
رقم الممدرك تأر بن التسقيم لنداء طلب الخدمة ٠‏ 


ب«امسج سس هه !لاوزو 











مائف الصيائة 
لكي فد 
فحممة أنياة كاقل متكة ( المي ئاعن اطقهه 


قسيمة لبائه منتوجأت ر شرحكة المناءات الأئيفة ١‏ 
5 ا 0 5 


دك ضمأن لغلاءجة/ لجمدة عشتار 





فك مان لأا دة/ لصمدة عشدار 


اسم وعنو أن المشتري اسموعنوان!1شتري 
اسه ووئوان الو كيل إسى وعنوان ال كيل 


لودل 





اسئلة الفصل العاشر 


س١‏ وضح اهمية خدمات ما بعد البيع في سوق المشتري؟ 
س7 تستخدم سياسة البيع الاجل ني حالات معينة 
حدد بوضوح تلك الحالات؟ 
س” ناقش العبارة الآتية : 
من شأن سياسة البيع الاجل ان ترفع المستوى المعاشي لجاهير المستبلكين. 
س4 هناك صعوبات تواجه تطبيق سياسة البيع الاجل 
المطلوب تمحديد تلك الصعوبات؟ 
سه في حالة ظهور عيوب في السلعة نتيجة الاستعال الطبيعي فان البائع ملزم بواحد من 
ثلاثة حلول ٠‏ 
المطلوب تحديد الحلول الثلاث المطروحة امام البائع ؟ 
س” كيف يكون ,كقدورك تعزيز الاهداف الترويجية لسياسة الضمان؟ 
سل ما الخطوات الواجب اتباعها لتعزيز الاهداف اللهائية؟ 
س6 ناقش لاوثيقة الضمان لشركة الهلال الصناعية وحدد ميول المنتج نحو نحقيق الاهداف 
الترويجية او المهائية ؟ 
س4 ميز بين خدمات الضهان وخدمات الصيانة؟ 
س ٠١‏ ماهي ردود الفعل لجاهير المشترين في حالة تسعير الخدمات بسعر الكلفة وي 
حالة اضافة ارباح عالية؟ 
س١١‏ وضص المقصود بالخدمات البيعية المساعدة؟ 


رهد 


مصادر الفصل العاشر 


-١‏ مصدر يوغسلاي 
مصتط 20 ومعصعنكة5 :له بومء8) ,عنناءءع نوكل رطاعتوع زا تدكتلتلة ماتطعصده84 .ىدا 
.240 .2 .(1983 متتزاعة1511 
- مصدر يوغسلائي 1 
-12085 :لوتعمع1) ودامعلاده:1 معالتسضسطط عق7120 ,اعتمداه ا بتهاوزه! .دآ 
1 .2 .(120**1975“'عطعقبلعءط وعلطه 


م« د. محمد سعيد عبد الفتاح »التسويق » (الاسكندرية المكتب العرني 
الحديث»)985١)2»‏ ص 417 

4- د. محي الدين عباس الازهري» الادارة العلمية للتسويق ولمبيعات (القاهرة دار 
المعارف عصرء ه/ا9١)‏ » ص ."8١‏ 

ه- د. مود صادق بازرعة » اذارة التسويق (القاهرة دار الهضة العربية» 2)١91/8‏ 
ص ؟387. 

5- د. نحي الدين عباس الازهري » المصدر السابق» ص مهم" 

/1- مصدر يوغسلاي 

6 .ص« ,011).م0 ,رطعلوء [1101058311 واتطعصدهك/1 101 


ف 


الفصل الحادي عشر 
المريج الترويبجي 
يتناول هذا الفصل الجوانب الانية : ْ 


- مفهوم الرويج 

ع ني 

ص قة بين عناصر المزيح التسو ب والله: 8 
ات 5-6 لتسويتي والمزيج الترويحي 
- اهداف الترويج . - 


- العوامل المؤثرة في تكوين المزيج الترويجي. 


/ 


مفهوم الترويج: 
يعتبر الترويج احد العناصر الاساسية المكونة للمزيج التسويق في اي منشاة من 
المنشاءات مها كانت طبيعة النشاط الذي تزاوله 

وتنطوى احمية الترويج عبلى تعريف واقناع المستبلك بالسلعة عن طريق امداده 
بالمعلومات المتعلقة بحجم المنافم والاشباعات التي بمكن ان نحققها له ثم حثه على الشراء 
والاستمرار باستخدام السلعة في المستقبل يعتقد البعض خط إن السلعة الجديدة قادرة 
على أن تبيع نفسها بنفسها. وهذا لايكني بمفرده لكي تقبل جاهير المستبلكين على 
شرائها. نما زالت هناك حاجة ملحة الى انسياب المعلومات المتعلقّة بالسلعة بشكل منظم 
الى المستهلك الاخير. 


بعرف الترويج بأنه «مجموعة الانشطة التسويقية المتعلقة بتزويد المستهلك بالمعلومات 
عن المغريات الخاصة بكل سلعة واثارة اهتاماته الشسخصية بها واقناعه بتفوق قدراتها في 
اشباع حاجاته ورغباته قياسا بالسلع المنافسبة والبديلة » وذلك من اجل دفعه لاتخاذ قرار 
الشراء ثم مواصلة استخدامها مستقبلا» 9 , 
من هذا التعريف يمكن استنتاج النقاط الانية : 


اولا- يعتعبر التروبج عملية اتصال بين المرسل المتمثل بالبائع والمرسل اليه المتمثل 
بالمشتري (عناصر المزيج الترويجي ) : . 

ثانيا -- يمكن من خلال وسائل الترويج نقل الرسالة الاتصالية المشتملة على المعلومات 
المتعلقة بالسلعة والمنشأة من البائع الى المشتري . 

النا-- يخلق الترويج اتجاه ايجاللي (سمعه طيبة ) نحو السلعة والمنشأة معا وتكون حصيلة 
هذا الاتجاه استخدام السلعة وتعويد المستبلك على شرائها . 


عناصر المزيج الترويجي : 

ان المزيج الترويج عبارة عن مجموعة الخطط والسياسات التي تمارسها ادارة المبيعات 
من اجل خلق سمعة طيبة للمنشأة ومنتجاتها. ان هذا المزيج يتضمن خمسة عناصر رئيسة 
نشتمل على تخطيط الاعلان والبيع الشخصي وترويج المبيعات والنشر والعلاقات العامة . 


5 


اولك - الأعاذث موسامتاى40 

يمكن تعريف الاعلان بانه «الوسيلة غير الشخصية لترويج الافكار2 او السلع او 
اليخدمات بواسطة سحهة معلومة ومقابل اجر مدفوع ) ويعرقف ايضا بأنه «(مختلف نواحي 
النشاط الذي يؤدي الى نشر او اذاعة الرسائل الاعلامية المرئية أو المسموعة على الجمهور 
لغرض حثه على شراء سلع او نخدمات اومن اجل سياقه الىالتقبل الطيب لافكار او 
ا شسخاص او منشات معان اها 00 9 
ومن خلال التعاريف الواردة يمكن استتتاج مايأئي : 


-١‏ يعتبر الاعلان وسيلة غير شخصية لنقل الرسالة التي برغب المنتج توصيلها الى جاهير 
كبيرة من المشكرين في حين ان البيع الشخصي يكثل وسلية شخصية للاتصال تعتمد 
على مقابلة البائع للمشترى وجها لوجه . 

؟- ان الاعلان يم لقاء اجور مدفوعة بِيْا يم النشر بدون مقابل . 

م« يمثل الاعلان دعوة سافرة وصريحة موجة الى المستبلك لشراء السلعة من خلال 
اقناعه باهمية السلعة ومايحققه من منافم واشياعات . 

- يعتبر الاعلان بالنسبة للعملية الاتصالية الواحدة قليل التكاليئ » فها اذا م توزيع 
كلفة الحملة الاعلامية على عدد كبير من جاهير المستهلكين. 


ثانيا - البيم الشخصي 

تشكل العلاقة العبدفية احور الاساس الذي ينبي عليه مفهوم البيع 
الشخصي حيث يم الاتصال الشخصي بين المرسل والمرسل اليه وجها لوجه مباشرة . 
مما يتح الفرصة امام تفهم احتياجات كل منها للاخر وكذلك ادراك الصعوبات 
والمشا كل وردود الافعال عند اجراء المقابلات المباشرة والتي نطلق عليها بالمقابلات 
البيعية : 
وبطبيعة الحال من خلال المواجهة المباشرة تتفاعل المشاعر والاحاسيس الانسانية 
والتي قد تثمر ببناء صداقة ثم الضغط على العميل للحصول على الطلبية الخاصة 

بالشراء : 

يعرف البيع الشخصي بانه «التقديم الشخصي والشفهي لسلعة أو خدمة او 
فكرة بهدف دفع العميل المرتقب نحو شرائها او الاقتناع مها 7 . 
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ينفرد البيع الشخصي عن تعبير عناصر المزيج الترويجي بارتفاع تكاليفه بالنسبة 
للعملية الاتصالية الواحدة » لذلك لايتم استخدام البيع الشخصي الا في حالات 
معينة سوف أي الى ذكرها لاحقا. 
يمكن حصر الاهداف الخاصة بالبيع الشخصي كا يأني :- 
-١‏ كسب المشترين المرتقبين. 
ا اقناع العميل بالشراء . 
1- تواصل العلاقة الطيبة مع العملاء والحصول على رضاهم من اجل حثهم على 
تكرار عملية الشراء . 


رابعا - ترويج المبيعات (تنشيط البيعات) دونامصوءط 5165 
يمكن تحديد مفهوم ترويج المبيعات او مايسمى بتنشيطة المبيعات بأنه «كل 
الانشطة الترويجية عدا الاعلان والبيع الشخصي والنشر والعلاقات العامة والتي 
تهدف الى اثارة اهام الشخصي للمستهلك الاخير بالسلعة. واقناعه وترغيبه 
بشرائبام 80 , 
وتتمثل وسائل ترويج المبيعات بمايأني : 
١‏ - المعارض الدولية وا محلية . 
؟- الهدايا والعينات . 
- المسابقات . 
4 التفصيوماتت واكروا لو المادية.. 
ه- اساليب عرض الساعة في النقاط البيعية امختلفة . 


ان تنشيط المبيعات يتطلب ابتكار اساليب جديدة ويفضل ان تكون غير مطروقة 
سابقا وغير متكررة وبالذاتمننهاالأساليبالجديدة في طريقة عرض السلع عند نقاط البيع 


الختلفة سواء اكانت في المعارض الدولية او المحلية او في الحلاات التجارية . 


ان خلق الحركة والحيوية وبالتاللي جذب الانتباه اولا ثم اثارة الاهتام ثانيا وخلق الرغبة 
ثالثا انما مطلوبة في عرض السلعة امام جمهور المشترين . بها نلاحظ ان التكرار والتقليد 


في طريقة العرض تبعث على الملل وخسران المزيد من المشترين المرتقبين. 
لترويج المبيعات هناك عدة اهداف يمكن تحديدها كا يأني : - 


م7" ادارة المبيمات 


١‏ - استقطاب وكسب مشترين جدد. 

؟- تسهيل مهمة غزو, السلعة الجديدة الاسواق. 

م#- تحفيز الجمهور من المشترين على زيادة كميات الشراء . 

؛- خلق الولاء للأسم والعلامة التجارية الخاصة بسلعة معينة . 
8 - مواجهة الثافسين في حالة قيامهم بنشاط ترويجي معين. 
5- ابلاغ المستهلك بالتطورات الحاصلة في السلعة . 


رابعا - النشر إ)أءتآطنام 

يسعى النشر ( بطريقة غير مباشرة ) الى اثارة وخلق الطلب على السلعة اواثارة الاههام 
بمنشأة معيئة باساليب غير .شخصية من خلال وسائل الاتصال الجاهيري (اذاعة - 
تلفزيون - صحف ) وبدون مقابل 29 هناك أوجه تشابه بين النشر والاعلان حيث كلاهما 
يعتمد على وسائل الاتصال المجاهيري وكلاهما يمثل وسيلة غير شخصية لكن اوجه 
الاخعتلاف يمكن حصرها كا يأي :- 

الاعلان النشر 

-١‏ الحدف المباشر ويتمثل في تزويد 0 -١‏ الحدف الباشر اخباري يتمثل 

المستبلك بالمعلومات عن السعلة قُ تقديم معلومات تتعلق 


بنواحي معيئة الى المستهلك . 
- يتم لقاء دفع اجور معينة 1 - يتم بدون مقابل 
0- استخدام اساليب البهرجة والاثارة 7# يعيد عن اساليب الودة 
والاثارة . 
4- يمكن تكرار الاعلان ؛ - لاتتاح له الفرص للتكرار 


يستتخدم النشر لاغراض متعددة ومن اهمها هوزيادة الوعي لجاهير المتشترين بالمنشأة 
ومندجاتها فاذا ماطرأت تعديلات على سياسات المنشأة الخاصة بالتسعير او التوزيع او 
خدمات مابعد البيع ... الخ يسعى النشر الى الابلاغ بالتعديلات الحاصلة في تلك 
السياسات في الوقت المناسب مستبدفا بذلك خلق الطلب على السلع لهذا يحب مراعاة 
الدقة في تصميم الرسالة المعدة للنشر وماتحويه من بيانات وكذلك الخال يحب اعدادها 
بطريقة مشوقة للقارىء او للمستمح. 


بحب 


خامسا - العلاقات العامة 12)15«5ء عتاطدم 

تساهم العلاقات العامة في تحقيق الاهداف الترويجية من خلال رسم صورة طيبة 
للمنشأة ومنتجاتها في اذهان جاهير المستهلكين وكذلك في اهذان من يتعامل معهها من 
الموزعين والموردين ورجال الصحافة وغيرهم . لذلك تستخدم اساليب العلاقات العامة 
لتحقيق اهداف ترويجية كا ان الاعلان والبيع الشخصي والنشرء وتنشيط المبيعات هي 
اساليب تستخدم لتحقيق اهداف العلاقات العامة وتعرف العلاقات العامة بانها «اقامة 
علاقات طيبة مع من يعنيهم الامر من ذوي الصلة بالمنشأة؛ ويعرف ايضاً بأنه «تكوين 
رأي عام لصالح المنشأة )"2 , 


يعتمد تحقيق الاهداف الخاصة بالعلاقات العامة على دراسة الاتجاهات الخاصة 
بالجمهور الذي توجه له الرسالة من خلال اعداد برنامج منظم لجمع البيانات والاتصال 
المستمر بالجاهير ومعرفة ارأنهم ومقترحاتهم لكي يمكن تخطيط سياسة العلاقات العامة 
على اساس المتطلبات الفعلية لجاهير المنشأة . فهناك رسالة موجة لجمهور المستبلكين وهناك 
رسالة موجهة الى جمهور الموزعين... الخ . 


العلاقة ببن عناصر المزيج التسويي والمزيج الترويجي : - 

تقوم ادارة المنشأة عع العناصر الاربعة المكونة للمزيج التسويق (السلعة» 
والتوزيع ؛ والسعر» والترويج ) قُ استراتيجية تسويقية عامة .تهدف الى اشباع حاجات 
| ورغبات جاهير الستهلكين وتحقيق الربح العقلاني للمنشأة. 


وتقوم ادارة المبيعات بتجميع العناصر الخمسة المكونة للمزيج الترويجي الاعلان 
والبيع الشخصي وتنشيط المبيعات » والنشر والعلاقات العامة ) في استراتيجية تروجية عامة 
تهدف الى خلق سمعة جيدة للمنشأة ولنتجاتها معا تسعى من خلاها الى حث الهاهير على 
الشراء وتكرار عملية الشراء بشكل مستمر» بعد ان يتم اقناعهم بأهمية السلعة وماتحققه من 
منافع . لذلك يعتمد الترويج على اعداد رسائل الاتصال المختلفة كلاعلان» والبيع 
الشخصي » وترويج المبيعات » والنشر والعلاقات العامة توجه لجمهور المستبلكين و لجمهور 
الموزعين من الوسطاء ويوضح الشكل رقم (16) العلاقات بين الاستراتجية العامة 
للتسويق والاستراتجية العامة ة لرويج 8 . 









النفر الهلاقفات 
الهامة 


' 
1 
١ :‏ : 
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1 
1 
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رجمشابة وساكل اتصال 
نسو بهي لا 


شكل (16) 


علاقة استراتيجية “التسويق العامة باستراتجية الترويج العامة 
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استراتيجيات الترويج : 
هناك استراتيجيات يمكن الاعتاد عليها في النشاط الترويجى وهما استراتجية الدفع او 
الضغط واستراتجية الجذب 9 . 


اولا- استرانيجية الدفع او الضغط : 

تعتمد هذه الاسترائجية بشكل كبير على البيع الشخصي في عملية الترويج حيث 
يوجه نشاط البيع الشخصي من خلال مندوبي البيع التابعين للمنتج الى تجار الجملة في 
سبيل الحصول على اوامر الشراء من تجار التجزئة وكذلك يقوم مندبو البيع التابعين لتجار 
التجزئة (تجار الفرد) بدفع المستهلكين لشراء السلعة عن طريق اقناعهم مجمع المنافع 
والاشباعات التي يمكن ان نحققها لهم . 


بطبيعة الحال ان البيع الشخصي يتميز بكلفته العالية لذلك تلاثم هذه الاسترانجية 
تسويق السلع ذات المردود العالي في الارباح بحيث يكون بامكانها تغطية تكاليف ابيع 
الشخصي ومكن توضيح استراتجية الدفع او الضغط بالشكل رقم (05) الآثي 00 , 


المنتع 








)1١( شكل‎ 


استراتجية الدفع او الضخط 


ثانيا - استراتجية الجذب : - 

للانشطة غير الشخصية المتمثلة بالاعلان اثركبيرٌ في هذه الاسترائجية حيث ان الاعلان 
قادر على خلق الرغبة ثم القناعة لجاهير المستهلكين بشراء السلعة لذلك هو يبدأ بمخاطبة 
المستبلك من اجل اثارة اهتامه بمغريات السلعة مقارنة بالسلع المنافسة والبديلة » فاذا 


>” 








ادرك المستبلك مدى التفوق الحاصل بحجم المنافع والاشباعات يندفع بطلبها من تجار 


يقوم تاجر التجزئة بدوره في تلبية طلب عملاثه ويقتنع بضرورة التعامل بالسلعة المعلن 
عنها لكي ينتفع من المتاجرة بها فيبادر بطلبها من تجار الجملة ويسعى تجار الجملة بدورهم 
في الحصول عليها من ال منتج مباشرة . 

تلام هذا الاستراتيجة ترويج السلع التي تحقق ايراداتها هوامش ارباح قليلة ومعدل 
دوران سريع للبضاعة ولايتطلب ترويجها مهارات بيعية عالية من مندوبي البيع كسلع 
الاستهلاك اليومي والسلع الاستهلاك المعمرة . يمكن توضيح استراتجية الجذب بالشكل 
رقم (17) الافي : 





شكل (107) 


استراتجية الجذب 
اهداف الترويج : 

بمكن تحديد الاهداف الخاصة بالترويج كا يأتي : 
اولا - تعريف المستبلك بالسلعة . 

يتردد المستهلك بشراء السلعة الجديدة لعدم حصوله على معلومات عنها او لعدم 
تكامل المعلومات الكافية بخصوصها. 
تتطلب عملية جذب انتباه المستبلك للسلعة أمداده بالمعلومات الكافية عنها لكي يتعرف 
على منافعها وكفايتها في اشباع حاجاته ورغباته وكذلك الحال المعلومات المتعلقة بالسعر 
والطريقة التي بموجبها يتم الحصول على السلعة. 
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انيا - اثارة الاهتام بالسلعة 

تزداد الاهمية لاثارة الاهيام بالسلعة كلا :ازدادت حدة المنافسة اي بدخول منافسين 
جدد وتعدد الانواع المعروضة من السلع . لذا يجب تحديد اوجه التفوق الي تمتاز بها السلعة 
عن السلع المنافسة ليس فقط في الخصائص الادية وانما بحجم الاشباعات التي يمكن ان 
نتحققها للمستهلك الاخير. 
لذا تقوم وسائل الترويج بالتاكيد على حالات التفوق التي تمتاز بها السلعة لكي تتاح 
الفرصة الكافية للمسنهدت باجبراء المقارنة واختيار الافضل . 


ثانا - الحصول على الاستجابة 

يعتمد هذا الهدف على تغيير اتجاه المستبلك اي تحويل المستبلك من استهلاك سلعة 
معينة الى استبلاك السلعة المعلن عن بيعها وتلعب المعتقدات الشسخصية الموروثة الناشئة 
من البيئة دورا كبيرا في تغيير اتجاه المستهلك . يمتلك الاعلان قدرة عالية تفوق وسائل 
الترويج الاخرى في التأثير على سلوك الفرد ودفعه نحو تغيير اتجاه استبلاكه اذا ماتم 
تصميمه بطريقة نحث الافراد على سرعة اتَحاذ قرار الشراء . 


اما اذا كان المستهلك لايزال يعيش مرحلة المفاضلة ويجرى المقارنات بين السلع 


المنافسة » فيفضل استخدام البيع الشخصي لا له من تأثير مباشر وسريع على المستهلك في 
اتخاذ قرار الشراء "© , 


رابعا - اتخاذ قرار الشراء ! 
تتحدد اهداف البرنامج الترويجي بتحديد المواقف الايبجابية للمستبلك تجاه السلعة 
وتتمثل هذه الموافف بالافعال الآتية : 


. شراء السلعة والاستمرار في استتخدامها‎ -١ 
تشجيع المعارف والاصدقاء على شرائها.‎ -١ 
. زيادة المحلات التجارية التي تقوم بعرض السلعة‎ -1 


العوامل المؤثرة في تكوين المريج الترويجي . 
كا مر ذكره يشتمل المريج الترويجي على خمسة عناصر هي الاعلان » والبيع 
اللعتصي؟ وتنشيط المبيعات » والنشر والعلاقات العامة . إلا أن ذلك لاشترط على كل 
منشأة جمع العناصر الخمسة مرة واحدة لكي يتكون المريج م الامثل ٠»‏ ففي بعض الحالات 
تقتضي الضرورة استخدام عنصرين كالاعلان والبيع الشخصي او الاعلان وتنشيط 
المببعات ان محديد المريج التسويق المناسب عثل احد اللهام الرئيسية لادارة المبيعات كا ان 
لك مطل الرارا ين داسك ات كن وا ل 


؟- الامكانات المادية للمنشأة . 

بلا شك تؤثر الميزانية اللحصصة للنشاظ الترويجي على طبيعة العناصر المكونة للمزيج 
الترويجي » فاذاكانت الامكانات المادية ضعيفة فان المنشأة قد تركز على الاعلان والنشر 
فقط اما المنشآت التي تمتلك قدرات مادية كبيرة فلها حرية الاختيار تبعاً للاهداف التي 


تسعى الى تحقيقها ويكون بمقدورها النظر في مكونات المزيج واجراء التعديلات اللازمة 
عليه اذا اقنضت الضرورة ذلك . 


انيا - طبيعة السوق 

اذاكان سوق السلعة واسعا جغرافيا والسلعة مثار اهتهام جاهي ركبيرة فيفضل استخدام 
الاعلان وتنشيط المبيعات اما اذاكانت السوق محدودة عنطقة بيعية معينة وبعدد قليل من 
المشترين كبا هو الحال في السلع الانتاجية يتم الترويج من خلال استخدام البيع 
الشخصي بشكل رئيسي. 


ثالنا - طبيعة السلعة 

يكون من المناسب استخدام الاعلان وتنشيط المبيغات (ترويج المبيعات) بالنسبة 
للسلع الاستبلاك اليومي كالسلع الغذائية » اما السلع الاستهلاكية المعمرة فيفضل 
الاعّاد على على البيع الشخصي الى جانب الاعلان نظرا لحاجة المستهلك الى المزيد من 
المعلومات ليكون 5 مقدورة أجراء المقارنة ف الجودة . 


يعتمد ترويج السلع الانتاجية بشكل مركز على نشاط البيع الشخصي نظرا للطبيعة 
الفنية لحذه السلع وماتمتاجه من معلومات تفصيلية ليس بمقدور الاعلان توصيلها الى 
المشكترى الصناعي . 


رابعا - دورة حياة السلعة 

تمر السلعة ىا سبق ذكره بعدة مراحل في دورة حياتها في المرحلة الاول - التقديم - 
حيث يكون هدف المنتج التعريف بالسلعة ونشر المعلومات عنها بين جاهير المستهلكين 
يكون من المناسب الاعتهاد على الاعلان بشكل رئيسي . اما في مرحلتي الفو والنضج يكون 
من الافضل" استخدام الاعلان بالنسبة للسلع الاستهلاكية والبيع الشخصي بالنسبة 
للسلع الانتاجية. اما اذا دخلت السلعة مرحلة الانحدار فيجب الضغط على التكاليف 
الترويجية من خلال الغاء الحملات الاعلامية وتحديد نشاط البيع الشخصي والاكتفاء 
بوسائل ترويج اللمبيعات (تنشيط المبيعات) كالمسابقات والهدايا والعينات وتقديم 
الخصومات لتحفيز المستهلكين على الشراء . 
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اسئلة الفصل الحادي عشر 
| 


: وضع اهمية الترويج في حياتنا المعاصرة . 
20 
5 


حدد عناصر المزيج لمر وجي 9 


:.حدد الاهداف الخاصة بترويج المبيعات . 


4 : مأ رسال تردمبج المبيعات . 


: وضح عن طريق ل العلاقة بين 5 التسويق و«المزيج الترويجي . 
:ما : ماالمقصود ا الدفع ا والضغط . 
: ناقش العبارة التالية : 


تتحدد اهداف البرنامج اللرويجي بتحديد المواقف الايجابية للمستهبلك . 
اشرح باختصار العوامل المؤثرة في تكوين المزيج الترويجي . 
وضح بالتفصيل الوسائل الترويجية الملائمة لدورة حياة السلعة . 


- 


و- 


مصادر الفصل الحادي عشر 


مصدر يوغسلائي 60820 ,ع تناء 711211 طءاباء[15211لاطة مالتطء ممم .دآ 
7 .1983(,2 ,ضزا 2021215132 لتاعطاء؟ 52 

د. احمد عادل راشد. مباديّ التسويق وادارة المبيعات (بيروت : دار النيضة 

العربية )١94٠‏ ص /447. 

د. محمد صادق بارعة ؛ ادارة التسويق : (القاهرة : دار النضضة العربية » )١19108‏ 

.ها8١‎ ١ص‎ 

د. محمد صادق بازرعه » المصدر السابق ص08١5.‏ 

مصدر يوغسلافي 2377 ,.أذه .طمرطء31[69وتاتدم ملتطعمده]3 د[ 

مصدر يوغسلائي 00 1460003 52خهمع1 ,طأء72011هدلم4 قطواطنان1 121 
.(1974 ,15]280[3تطله 2 اعمطء 521 :جع 0 8) ,هصأنامع ما 

د. محمد عارف» اصول الاعلان » (القاهرة : الحيئة المصرية العامة للكتاب » 

.1"١ ص‎ ) 191/5 

د حمل صالح الحناوى » ادارة التسويق » (الاسكندرية : ودار الجبامعات 

.5٠5 ص‎ )١19485 » المصرية‎ 

د. محمود صادق بازرعه » المصدر السابق » /ا60. 


- مصدر يوغسلافي 8608220 رق ناعء[:ة1)1 نمله2هبال106 ,عله ز762 222110 .12 


.2 .(1976 ,2156532618 أمطتلث 101611:3 5271 


ام" 


يدك 


الفصل الثاني عشر 
ترويج المبيعات 


يتناول هذا الفصل الموضوعات الانية : - 

. مفهوم ترويج المبيعات . 

: اثمية واهداف تروبج المبيعات , 

. عناصر المزبج الترويجي . 

. حمللات الترويج . 

: "نواع حملات الترويج . 

. الجهات المستفيدة من حمالات الترويج . 

. العوامل المؤثرة في تخطيط وتنفيذ الانشطة الترويجية . 
. وسائل تروبج المبيعات . 


حا حا الجا الى ابه ال جمد اله 
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ترويج المبيعات 


اخذت جميع منشآت الاعال التي تقوم بتسويق السلع والخدمات بالاهتام ب3.. 
متزايد بالانشطة الترويحية 1971)165اءعة 2)105طامء2 وتوظف لانجازها اكفاء العناصر :: 
مبالغ طائلة » وذلك لان الترويج بج يشكل احد عناصر المريج الترويبجي 10176 120102 : 
والذي يتم من خلاله تزويد العملاء بالمعلومات التي تعرفهم بطبيعة السلع ونخصائه..' 
وطريقة استخدامها وفوائدها وكيفية صيانتها وامحافظة عليباء وكذلك تزويدهم بمعاو.. : 
عن ' سوقهاً ومنافل توزيعها.. 


وبسهم الترويج الى جانب الاعلان والبيع الشخصي والعلاقات العامة والتغليف واله.: ‏ / 


بتعريف العملاء والمستهلكين بالسلع والخدمات واقناعهم بهاء وحثهم على شرا 
وبذلك نجد ان اقبال الافراد على اقتناء بعض السلع والخدمات بشكل اوسع 
سعرها . 


وتهدف المنشآت من خلال الترويج الى زيادة مبيعاتها وزيادة رضاء الع.ا' 
والمتسهلكين والوقوف بوجه المنافسين. 

ويظهرمما تقدم بان الترويج بات يعد من بين اهم الوسائل والاساليب التسويقية ':.. 
لامكن ان تستغني علها المنشآت التسويقية في العصر الحديث والذي يسمى .د:. 
الانتاج الكبير للسلع والخدمات والتوزيع الواسع والمنافسة الشديدة ,”م الا 


التسويقية 
مفهوم ترويج المبيعات : 


حددت العديد من ادبيات التسويق والاعلان والمبيعات عدة مفاهم وتم : 
لترويج المبيعات 2501218102 53165 نستعرض فيا ياتي أهمها : 

يعتقد البعض ان مفهوم ترويج المبيعات يشير الى اية طريقة 0 1 
: المبيعات والارباح من خلال تعريف العملاء الحاليين والمرتقبين توعود النطع نا 
واسعارها وفوائدها ومنافذ توزيعها 9" , 





كبا تم تعريف الترويج على ان كل صور الاتصال المتاحة لدى مقدم المنتوج والموجه نحو 
السوق والتي يتمثل دورها في الاقناع بالمنتوج والترغيب به ”" . 

ويعرف الترويج ايضا بان ذلك النظام المتعدد الاشكال والمتفاعل فها بين اجزاءه 
والحادف الى تحقيق التأثير الفاعل يجمهور المستهلكين والمستعملين الصناعيين لشرائهم 

البضائع والخدمات 29 , 

وقد عرفت جميعية التسويق الامريكية ترويج المبيعات كالاني :- 
الترويج يشمل جميع الجهود التي تساعد عمليات البيع الشخصي والاعلانات وذلك 
للعمل على التنسيق بيئها فتجعلها اكثر فاعلية . 

ويمكن من خلال ماتقدم القول بان ترويج المبيعات يشمل جميع النشاطات 
التسويقية واساليب الاتصال اعداء البيع الشخصي تتلاءة أوده5ه5 والاعلان 
5ه الي تقوم بها المنشآت التسويقية بهدف تعريف المستهلكين والمستعملين 
الصناعيين باهمية السلع والخدمات التي تقوم بتسويقها وحثهم واقناعهم على شرائما 

بهدف زيادة مبيعاتها . 

ويظهر مما تقدم بان جميع المفاهيم تؤكد على مايأتي : 

.١‏ أن ترويج المبيعات يعمثل احد عناصر المزريج التسويق #اثطط عصناءع342:1 والذي 
يتألف من تصميم السلعة بشكل يلاثم اذواق المستبلكين ويلبي احتباجاتهم ويشيع 
ورغباتهم » وتسعير السلعة بشكل معقول من وجهة نظر المستبلك ويمكن البائع من 
الحصول على عائد مناسب في الوقت نفسه والعنصر الآخر في هذا المزيج هوتوزيع السلع 
والذي من خلاله يتم توفير السلع للمستهلكين والعملاء في زمان ومكان حاجهم 
أليها . 

؟. ان ترويج المبيعات يعد احد عناصر المزيج الترويجي والذي يتكون من الاعلان 
والبيع الشخصي اضافة الى فعاليات ونشاطات ترويج المبيعات . 

م. ان المنشات تسعى من خلال الانشطة الترويحية لتعريف المستهلكين والعملاء 
بالسلع والخدمات وتشجيعهم واغرائهم على شرائما . 

1. ان ترويج المبيعات يمثل نظام يتفاعل مع جميع الانشطة الاخرى في المنشاة ويؤثر 
فيها ويتأثر بها بدرجات مختلفة » ويؤكد هذا بان على الادارة ان تحقق درجة عالية 
من التنسيق والتكامل بين نشاط ترويج المبيعات والانشطة الاخرى التي تقوم بها . 


الع 


اهمية واهدااف الترويج المبيعات - 


يتميز التسويق في العصر الحديث بعدة خصائص مها انعلام المنافسة 
التامة 408]ناءم0ه0 8866,هم وتزايد حالات الاحتكار 115]06م72020 وحالات 
المنافسة غير التامة اضافة الى ذلك فان نسبة كبيرة من المستهلكين لايقومون بالشراء 
بصورة عقلانية نظرا لقلة المعلومات المتاحة لهم عن السلع والخدمات. وبا ان 
ترويج المبيعات يعرف المستبلكين بالسلع والخدمات ويسهم في ترشيد سلوك 
المستبلكين ويخفف من اثار الاحتكار. لذلك ازدادت اهميته للاسباب الاتية :- 
-١‏ بعد المسافات التي بين المنتجين والمستهلكين حيث اصبحت المسافات بينهم واسعة 
جدا وقد رافقه ذلك نموكبير جدا في عدد المستهلكين وادى ذلك الى صعوبة 
عمليات الاتصال المباشر بين المنتجين والمستبلكين والذي كان سائدا ايام الانتاج 
اليدوي المحدود والذي كان فيه الباعة على اتصال مباشر مع المستهلكين. 

؟- تزايد عدد الحلقات التي تتوسط بين المنتجين والمستهلك الاخيرة المستعمل 
الصناعي هونا 1001565121 والني تتألف من تجار الجملة والتجزئة والوسطاء 
الاخرين فرض ضرورة الاهتام بانشطة ترويج المبيعات باعتبارها تعرف تجار الجملة 
وتجار التجزئة والوسطاء بالمتتجات التي سيقومون بتسويقها للمستهلكين والعملاء. 

9# تزايد المنافسة بين الصناعات امختلفة وكذلك بين المنشات في الصناعة الواحدة ادى 
الى دفع البائعين للاهام بترويج المبيعات وذلك لان الترويج يمكنهم من زيادة 
مبيعاتهم . 

4- اصبح المستهلكون في المرحلة الراهنة من التطور الاقتصادي والاجماعي الذي 
يشهده العالم والذي سيستمر بشكل متزايد في المستقبلمهتمين برغبات 7/925 
وحاجات متعددة » وقد رافقه ذلك زيادة اهتهام المستهلكين باشباع رغباتهم النفسية 
والأجتاعية ... الخ . 
ان الرغبات بعد ما تتحقق لها الاشباع الكامل للحاجات الاساسية لذلك اصبحت 

عمليات الشراء التي يقوم بها المستهلكين انتقائية ولذلك اضحى للترويج دور مهم في 

تعريف المستبلكين بالسلع التي يمكن ان تشبع رغباتهم وتوفرلهم ميزات وفوائد عديدة من 
اشباعها » ولكي تستطيع المنشات التسويقية ان تقنع المشتري باهمية سلعها في اشباع 

رغبات المستهلكين: عليها ان تقوم بتنفيذ برامج ترويجية واسعة وكثرة . 


م8 , وى ادارة المبيعات 57 


ه- تزداد اهمية ترويج المبيعات خلال اوقات الكساد الاقتصادي حيث يمكن أنْ يسهم 
ترويج المبيعات خلال تلك الاوقات في المحافظة على مستوى المبيعات نفسها كلا 
كان ذلك ممكنا . 

5- أصبحت تكاليث ترويج المبيعات تمثل احد اهم عناصر التكاليف في المنشآات. 
التسويقية وقد زاد ذلك من اهام المنشات بتخطيط وتنظيم انشطة الترويج بغية 
تحقيق الفوائد التسويقية المتونحاة منها. 
ذلك مدى اهمية هذه الانشطة . 

/- نُسهم انشطة ترويج المبيعات في تطور مستوى الذوق العام لدى افراد المجتمع من 
خلال التصاميم والالوان التي تستخدمها في التماذج وتصميم نوافذ العرض «المعارض 
التجاريةوكذلك في مجالات الترويجية ولذلك فهي لاغنى عنبها في جميع البلدان. 


4- يعتمد نجاح العديد من المنشات في تسويق السلم والخدمات في الاسواق احلية 
والاجنبية بالاساس على نجاح الحملات الترويجية . 

-٠‏ تتمكن المنشات من خلال الترويج تخفيض كلفة الوحدة الواحدة من التكاليف 
الثابتة » ويتحقق ذلك عندما تقوم بتسويق كميات كبيرة حيث سيتم توزيع 
التكاليف الثابتة على عدد كبير من الوحدات . 

-١‏ يساعد الترويج في ترشيد قرارات المستبلكين والعملاء من خلال توفير المعلومات 
التي توضح اهمية وفوائد السلع والخدمات واسعارها وكيفية الحصول عليها. وذلك 
لانه الكثير من قرارات الشراء تتغير من سلعة الى اخرى بتاثير المعلومات التي يم 
الحصول عليها عن طريق وسائل الترويج امختلفة . 

-يسهم الترويج 5 تطوير حياة الافراد والمجتمعات وذلك من خلال المعلومات التي 
يوفرها لهم عن السلع والخدمات واقناعهم بان شرأها سيحقق هم فوائد تسهم في 
تطوير مستوى حياتهم نحو الافضل. | 

. تزويد العملاء والمستبلكين بالمعلومات التي تعرفهم بالسلع والخدمات‎ - ١ 

4- يولد قناعات لدى المستبلكين باهمية وفوائد السلع والخدمات , 

. زيادة مبيعات المنشأة الى المستوى الذي يمكنها من تحقيق افضل الارباح‎ ١ 

5 - بناء شهرة 111 6000 للمنشاة وللسلع والخدمات التي تتاجر بها 29 . 


ارك 


- تسهيل مهمة رجال البيع عند تعاملهم مع العملاء والمستهلكين. 
- مساعدة المستبلكين الصناعيين والوسطاء من خلال تعريفهم بخصائص السلع 
ومواصفاتهم واجزاها وطريقة تغليفها وكيفية امحافظة عليها... الخ من المعلوماتالتي 
تمكنهم من استعال السلع في الانتاج او لتسبهيل اعادة بيعها 
حملات ترويج المبيعات :- 
كلا لتق 011012ن0ناو 52316 
يشير مفهوم حملات ترويج المبيعات الى مجموعة الجهود المخططة والمتكاملة والئي تدور 
حول فكرة اوموضوع مصمم اساس لتحقيق اهداف محددة مسبقا لترويج المبيعات وتقوم 
بتنفيذ حملات الترويج بعض المنشات بمفردها. والبعض الاخر من المنشات تقوم 
بحملات ترويج المبيعات في وقت واحد فثلا يقوم بحملة الترويج المنتج وتجار الجملة وتجار 
التجزثة الذين يقومون بتسويق المنتوج نفسه. 


وقد تغطي المنشأة بحملات الترويج جميع الاسواق التي توزع فيها منتجاتها واحيانا 
نجد ان حملة الترويج نقتصر على بعض الاسواق دون القسم الاخر من الاسواق ويم 
تحديد ذلك من قبل ادارة المنشأة في ضوء المعلومات التي تكشف عن حجم المبيعات » 
ثلا اذا وبجدت المنشأة ان بعض الاسواق المبيعات فيها منخفضة فان حمللات الترويج 
تقتصر على تلك الاسواق فقط . 

ان حجم وكثافة حملات الترويج تعتمد على عدة عوامل منا المبالغ اللخصصة 
لحملات الترويج » وطبيعة الاسواق التي تستهدف حملات الترويج فقد تكون حملات 
الترويج موجه للمستبلكين او قد تكون موجه لتجار الجملة وتجار التجزئة . 

كا ان حملات الترويج تختلف من حيث مدة استمرار الحملة فقد نجد بعض 
الحملات الترويجية اسبوع واحد وبعض الحملات تستمر لمدة شهرء والبعض الاخر قد 
تكون مستمرة لمدة ربع سنة اونصف سنة اولمدة سنة احيانا مدة اطول حسب امكانات 
المنشأة المالية ومقدار الفوائد التي تحصل عليها من احملة الترويجية. 


ويعتمد نجاح حملات ترويج المبيعات التي تقوم بها المنشآت التسويقية الى حد كبير 
على مدى قدرة الادارة على تنسيق قيامها حملات الترويج مع البيع الشخصي 
والاعلانات » ومنافذ التوزيع التي تستتخدمها في تسويق منتاجاتها فكلا ازداد التنسيق بين 
هذه الانشطة كا حققت حملات الترويج الاهداف اللمتوقعة منهاء ولذلك يتعين على 
الادارة ان تحقق التكامل والتنسيق بافضل صيغة بين هذه الانشطة. 


وتزداد الحاجة للقيام بحملات الترويج في الحالات الآنية : - 


-١‏ طرح منتتجات جديدة لاول مرة في الاسواق. 
- اتباع طريقة البيع على اساس سخدمة النفس او طريقة البيع بالبريد 
-٠‏ وجود سلع متشابهة منتجة من قبل عدة منشأت وتكون متنافسة فيا بينها بشدة 
للحصول على اكبر نسبة من المستهلكين. 
4- حصول حالات ينخفض فيها الطلب على السلع بسبب الركود الاقتصادي او 
لظروف واسباب خاصة او انخفاض الطلب بسبب التقادم 
ه- تزداد الحاجة للقيام بالترويج عندما لايتمكن رجال البيع من تحقيق تغطية كاملة 
للاسواق اوجميع العملاء؛ حيث يمكن من خلال وسائل الترويج تزويد العملاء 
والمستهلكين بالمعلومات المهمة عن السلع والخدمات التي عجز رجال البيع عن 
تقديمها لهم لعدم توفر الوقت لديهم. 
؟- تظهر الحاجة للترويج حين تكون هناك صعوبة في تحقيق الاتصال المباشر بين المنتج 
والعميل. 
انواع حملات الترويج 
تقسم حملاات الترويج من حيث الجهات الي توجه لما الي الانواع الآنية : 
-١‏ الحملاث الموجه للمستهلكين 
- الحملات الموجهة للوسطاء وال منتجين 
ان تحديد الجهة التي توجه لا حملات الترويج يؤر بصورة مباشرة في اختيار الوسائل 
الترويجية التي تستخدم في تلك الحملات وامبالغ التي تخصص لتحقيق التغطية الشاملة 
للشرحة الموجه لما. 


لذن 


الجهات المستفيدة من حملات الترويج 
تستفيد من حملات الترويج الناجحة الجهات الاتية فضلا عن المنشأة:- 


-١‏ المستبلكون 
يستفيد المستيلكون من حملات الترويج لانها تعرفهم بالبضائع والخدمات اللجديدة 
"'ونوعيتهم بالسلم والخدمات التي تساعد على تطويرهم وبذلك يسهم الترويج في تمكنهم 
من الحصول على البضائع والخدمات التي تشبع رغباتهم وتحقق اهدافهم وتعمل على 
تطوير مستوى حياتهم» اضافة الى ذلك فان الترويج يعكنهم من الحصول على السلع 
والخدمات باسعار مندخفضة ومن خلاله يحصلون ايضا على هدايا وعينات وتزداد معلوماتهم 

وخبراتهم بالسلع والخدمات. 
3 يتعلم المستبلكون من خلال برامج الترويج كيفية استعال السلع . 


- رجال البيع : 

تسهل ا رجال البيع وتمكهم من زيادة مبيعا هم وترفم مستوق 
مدخولاتهم » ويتحقق ذلك من خلال الحدايا والعينات والمعارض كذلك توجبه 
الخطابات للمستهلكين والعملاء الحاليين والتي تسهم في تعريف المستهلكين بالسلع 
والخدمات التي يقوم بها رجال البيع بتسويقها وتحفزهم نيابة عن رجال البيع وبذلك 
يتمكن رجال البيع من الحصول على طلبات من العملاء والمستهلكين الذين م تم زبارتهم 


ايضاً بسبب بعد المسافة او بسبب عدم توفر الوقت لدى رجال البيع . 


#إس الموزعون والوسطاء 
تقوم هذه المجموعة خلال حالات الترويج بتقديم هدايا للمستهلكين وبذلك يسهم 
الرويج في تسهيل عملهم ويزيد من مبيعاتهم وارباحهم ويعزز اواصر العلاقة بين الموزعين 
والوسطاء من ججهة وبين المستهلكين من جهة اخرى كما ان تنظيم نوافذ العرض واقامة 
. المعارض يسهم ايضا في تحقيق الهدف نفسه باعتبارها تساعد في تعريف المستيلكين 
بالسلع وتشجعهم على شرائها ويعتبر من ضمن حملات الترويج تدريب الموزعين 
والوسطاء على الاستخدامات الصحيحة لوسائل الترويج وتخطيط واعداد وتنفيذ برامج 
لتدريب العاملين لدى الموزعين والوسطاء لتحسين طرق ادائهم للاععال المكلفين بهاء انجاز 
اعمال الوسطاء والموزعين ويرفع مستوى انتاجية منشاآ تهم . 


كف 


العوامل المؤثرة في تخطيط وتنفيك انشطة ترويج المبيعات : 


يعتمد تخطيط وتنفيذ الانشطة المتعلقة بترويج المبيعات على مجموعة كبيرة من العوامل 


المؤثرة في رسم وتنفيذ حملات الترويج ولذلك ينبغي على الادارة في المنشأت التي تقوم 
بحملات ترويج المببعات دراسة تلك العوامل بصورة مستفيضة لكي تحقق الاهداف التي 
تسعى الها من عمليات ترويج المبيعات وفبا ياني اهم تلك العوامل :- 


-١ 


اا 


سعة الرقعة الجغرافية التي تقوم المنشاة بتسويق المنتجات فيباء حيث نجد هناك 
منشات تسوق منتجاتها في رقعة جغرافية محدودة » بيها توجد الى جانب ذلك 
منشات تسوق منتجاتها في مدى جغراني واسع لذلك تختلف حملات الترويج من 
حيث اساليبها باختلاف المدى الجغرافي الذي تمارس المنشأة انشطتها التسويقية 
فيه . 

طبيعة السوق الذي تقوم المنشأة بتسويق منتجاتها فيه حيث توجد منشأت تسوق 
منتعجاتها في الاسواق النحلية » وهناك منشات تسوق منتجاتها في الاقطار الخارجية 
وهناك نوع ثالث يقوم بتسويق المنتجات في الاسواق المحلية والاسواق الخارجية في 
الوقت نفسه » وكا نعلم فان حملات الترويج الموجه للاسواق الخارجية تختلف عن 
حملات ترويج المبيعات الموجه للاسواق المحلية. من حيث الاساليب والوسائل 
وذلك بسبب اختلافات ثقافات الشعوب ودرجة التقدم التقني والعلمي . 


كثافة السوق من حيث عدد العملاء . حيث كعكن اعّاد اسلوب البيع الشخصي 
اذا كان عدد العملاء : محدوداء اما اذا كان عددهم كبيرا فان المنشات تستخدم 
الاعلان كاحد اساليب الترويج في تسويق المبيعات لكي تحقق الاتصال غير 
المباشر بهم . 

الاهداف التي يسعى العملاء لتحقيقها من خلال شرائهم للسلعة حيث يحتلف 
العملاء من حيث الاهداف التي يسعون اليها من شراء السلعة » فبعضهم يشكري 
السلعة ببدف الاستبلاك » والبعض الاخر يشتري السلعة بهدف اعادة بيعها او 
استعالها في العمليات الانتاجية » ولذلك تختلف الاساليب والوسائل الترويجية 
باختلاف العملاء حيث نجد ان الاساليب الترويجية الموجه للمستهلك الاباني 


دف 


/وا- 


تمتلف عن الاساليب الترويجية المعتمدة في تعريف المستعمل الصناعي بالسلعة 
التي تقوم المنشأة ة بتسويقها . 

طبيعة السلعة . تقسم السلع من حيث طبيعتها الى سلع انتاجية وسلع استهلاكية 
ولذلك نجد ان 97 المعتمدة من المنشات في ترويج السلع الانتاجية تتلف 
عن الاساليب والؤسائل الترويجية المستخدمة في ترويج السلع الاستهلاكية » كا ان 
الاساليب الترويجية المستخدمة في تسويق السلع الخاصة تختلف عن الاساليب 
الترويجية المعنمدة في تسويق السلع سهلة المنال. 


دورة حياة السلعة. حيث تمر السلعة بالمراحل الأتية :- 
أ- مرحلة الفو. 
ب - مرحلة النضج . 
ج - مرححلة التشبع . 
و- مرحلة النهاية . 
وتختلف حملات الترويج باختلاف المرحلة التي تمر بها السلعة حيث تكون 
حمللات الترويج في مرحلة الفو واسعة » بيها نجد ان حملات الترويج اقل فى 
مرحلة النضج والتشيع وذلك لان الطلب على السلعة ياخذ في الاستقرارفي مرحلة 
النضوج والتشبع . اما في مرحلة النهاية فان حملات الترويج تكون محدودة لانه 
الطلب على السلعة ياخذ بالتناقص نظرا لدخول منتجات وسلع جديدة منافسة 
لذلك تكون حملات الترويج عدية الفائدة في هذه المرحلة . 
الامكانات المالية للمنشأة ومقدار المبالغ المحصصة للانشطة الترويجية حيث نجد ان 
المنشات المقتدرة ماليا والتي تملك امكانات مالية كبيرة تستطيع ان تقوم 
بحملات ترويجية شاملة وواسعة وتخصص مبالغ كبيرة لانفاقها في المجالات 
المتعلقة بترويج المبيعات . 
بها نجد ان النشاط الترويجي يكون محدود في المنشات القي لاتتوفر لديها الامكانات 
المالية الكبيرة . 


ذف 


وسائل ترويج المبيعات :- 

تبدف جميع المنشات التي تقوم بتسويق السلع والخدمات الى بيع اقصى ما يمكن 
ببعه من المتتجات والخدمات التي تتعامل بها .وتستخدم في سبيل ذلك وسائل ترويج 
وتقوم بتنمية علاقاتها مع الموزعين والوسطاء ونسعى لاستالتهم للتعامل معها بصورة 


متزايدة على الدوام . 


وقد ادى التطور العلمي والتقني الذي يشهده العالم الى ابتكار وسائل جديدة في 
ترويج المبيعات وسيستمر هذا التطور في وسائل واساليب الترويج نظرا لاستمرار التطور 
العلمي والتقني ولاستمرار التغيير في اذواق المستبلكين وانماط الاستهلاك وتغيير الاساليب 
التي تؤثر في المستبلكين وتشجعهم على شراء السلع والخدمات ولذلك نجد هناك تغيير 
مستمر في تصاميم وحتويات النشرات الفوذجية التي تستخدم في حملات الترويج وتغيير 
في احجام وتصاميٍ والوان العبوات المستخدمة في حفظ السلع بيدف جعلها جذابة 
ومغرية وهناك تغيير في تنظيم المعارض التجارية اضافة الى التغيير المستمر في تنظيم نوافذ 
العرض ٠»‏ وتغيير انواع الهدايا واساليب تقديمها وكذلك الامر بالنسبة للعينات والكتلوكات 
وبقية وسائل الترويج . 


وفها ياني عرضا لاهم وسائل الترويج المستخدمة من قبل المنشات التسويقية. 
اولا : الاغلفة . 
ثانيا : الهدايا. 
ثالثا : العينات . 
رابعا : المعارض التجارية واسواق الانتاج . 
خامسا : نوافذ المعروضات . 
سادسا : اللافتات . 
سابعا : منح خصم للعملاء . 
ثامنا : النشرات التوضيحية . 
تاسعا : وسائل الترويج الاخرى . 
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اولا : الاغلفة 

الاغلفة 20128 هي الوعاء الذي تحفظ فيها السلعة » وتصنع الاغلفة عادة من 
الورق العادي او المقوي او الزجاج او البلاستيك او الصفيح اومن الخشب اومن مواد 
اخرى » ويفترض ان تكون الاغلفة ملاءمة لطبيعة السلعة واستعالها اومدة بقاء المواد في 
الخخازن وان تكون متانتها مناسبة للوسائل التي يتم فيها نقلها وتداولها حتى يتحقق اكبر قدر 
ممكن من امحافظة على المادة المحفوظة في الاغلفة . 


ويتعين على المنشات التسويقية ان تراعي المسائل الجالية والذوق في تصمي الاغلفة 
جعلها جذابة وتثير انتباه واهتام المستهلكين بالسلعة المحفوطة في داخلها وتحفزهم 
وتشجعهم على شرائها بهدف زيادة مبيعاتها . ونجد هذا الجانب واضحا جدا في قناني 
العطور والساعات اليدوية والمصوغات بجميع انواعها الذهبية والفضية والنحاسية . 


كيا تحاول المنشأت ان تجعل الاغلفة تسهم في تمبيز بضائعها عن غيرها من بضائع 
المنشات الاخرى ونجعل الاغلفة ايضا عملية وتناسب احتياجات عمليات الانتاج 
والتسويق والاستهلاك . 


وتعد الاغلفة في الوقت الحاضر وسيلة اتصال غير مباشر مهمة بين المنتج والمستهلكين 
والعملاء وبذلك فهي مفيدة للمنتجين كا انها مفيدة ايضا للمستبلكين خاصة اذا تم 
تثبيت المعلومات والبيانات التي توضح كيفية استعال السلعة وامحافظة عليها. 

فضلا عن ذلك فاق المعلومات والرسوم الوضيحية المثبتة على الاغلفة تقدم معلومات 
مفيدة للموزعين ولنشات النقل لانها توضح كي كيفية نقل وتداول المواد وا محافظة عليها خلال 
مدة خحزنها . 


ويظهر مما تقدم ان الاغلفة تمثل احد وسائل الترويج ج المهمة نظرا لا لها من تاثير نفسي 
على الموزعين والمستهلكين لانها نحفزهم وتشجعهم على شراء السلع ولذلك ند المنشاة 
تنفق مبالغ طائلة في عمليات تغليف البضائع لتجعلها جذابة وتحافظ على لمحتويات التي 
بداخلها . 


6ك 


وتحاول بعض المنشات الانتاجية الاستفادة من اعادة استخدام الاغلفة في اكثر من 
مرة كي هو الحال في صناديق وقناني المشروبات الغازية مثلا. بيهاتحاول بعض المنشات 
الاستفادة من الاغلفة في مجالات اخرى . 
ويمكن تلخيص الاهداف الترويحجية للاغلفة كالاتي :- 
ؤ- جذب التباه المستبلكين والعملاء7" . 
1- التعريف بالسلع وفوائدها وطريقة استخدامها وكيفية المحافظة عليها. 
ا زيادة ارتباط العملاء بالعلامة التجارية والاسم التجاري بدلا من السلع المشاببة 
الاخرى وتظهر هذه الحالة مثلا عندما يفضل المستبلك اقشة فتاح باشا اواطارات 
الديوانية » او ثلاجات ومجمدات عشتار. 


ثانيا : - الحدايا 

تشمل الهدايا 81115 ! جميع ما تقدمه المنشأة للعملاء والمستبلكين ببدف تعزيز 
وتوطيد اواصر علاقاتها معهم ( وحتهم على التعامل معا وشراء السلع وا والخدمات الي 
تقوم بتسويقها دون سواها من اسل ذا والخدمات الاخرى المنتجة من المنشات : 
المنافسة » ان الهدايا المقدمة قد تكون في بعض الحالات من السلعة نفسها التي تقوم 
بشرائها فثلا قد تقوم المنشاة م لور 
الذي يشتري واحيانا اخرى تكون الهدية المقدمة ليس من السلعة نفسها ولكنها 
تساعد المستبلك على استعال السلعة او امحافظة عليها مثال ذلك قيام المنشاة العامة 
للمشروبات الغازية مثلا بتقديم مفتاح قناني للجمهور: او قيام المنشاة العامة 
للتعليب بتقديم هدايا للجمهور على شكل مفتاح معلبات . 

وقد اثبتت التجارب ان اغلب المستبلكين يفضلون التعامل مع المنشات التي 
تقدم لحم الهدايا. 


ثالثا : العينات :- 

تشمل العينات 52122165 وحدات من السلع المراد تسويقها تقدم الى العملاء 
والمستهلكين مجانا بصورة مباشرة او ترسل لهم بالبريد وتقوم بعض المنشات بتقد.م 
نشرة مع العينة توضح السلعة ومزاياها وكيفية المحافظة عليها. 


وتستخدم المنشات التي تقوم بتقديم العينات هذه الوسيلة الترويجية لتعريف 
المستهلكين والعملاء المرتقبين بالسلعة » وتمكاهم من تجربتها ومعرفة مزاياها وفوائدها بصورة 
مباشرة ويظهر مما تقدم ان تقديم العينات يسهم بصورة مباشرة في تحفيز المستهلكين على 
شراء السلع . وتستطيع المنشات ان نحقق زيادة في مبيعاتها من خلال تقديم العينات . 


رابعا ؟: ملح خصم 
تقوم بعض المنشات من اجل تحفيز وحث وتشجيع الجمهور على شراء السلع التي تقوم 
بتسويقها وزيادة مبيعاتها يمتح خصم ا 


ويتم منح هذا الخصم باشكال متعددة منها ان البائع يمنح خصم لكل من يشتري منه 
بضاعة وني بعض الاحيان يقوم البائع بمنح خصم لكل من يشتري بضاعة لايقل ثمنها عن 
مبلغ معين في كل مرة» واحيانا اخرى يتم منح الخصم لكل من يشتري عدد من 
الوحدات لاتقل عن حد معين او تكون كمية الصفقة ضمن حدود معيئة . 

وقد اثبتت التجارب بان منح الخصم او التخفيض في السعر للمستهلكين والعملا 
يعد من بين وسائل الترويج المهمة التي تساعد على زيادة اقبال الجمهور على شراء السلع 
ويمكن ملاحظة ذلك في حالة التنزيلات في الاسعار. 


خامسا ؛ المعارض التجارية : 

ان الهدف من اقامة المعارض التجارية المحلية والعالمية هو تمكين الجمهور المستبلكين 

والمستعملين الصناعيين ومنشات تجار الجملة والتجزئة من الاطلاع على م المعروضة من 

المنشات المساهمة والمشاركة ُ المعرض . 

وتساعد المعارض في تعريف الافراد زوار المعرض من التعرف على انواع السلع والسلع 
البديلة ومزاياها وخصائصها وكيفية استعاللها واسعارها وطريقة تسديد اثمانها وكيفية تعبثتها 
وشحلها . ٠‏ 

وتقدم المنشات المشاركة في المعارض التجارية للجمهور نشرات ونماذج وهدايا في 
بعض الحالات لتشجيعهم على زيارة اجنحتها . 


وتساعد المعارض التتجارية على تمكين الجمهور من التعرف على التطور في انتاج السلع 
واساليب تسويقها وتسهم المعارض التجارية في خلق علاقات مباشرة بين الجمهور 
والمنشات المشاركة في اجتحة المعرض . ْ 


0 بعص | المنشات خلال شارك ا لس مبأشرة ينما تكتني بعض 


سادسا : توافد العرض 
اخذت المنشات السسويقية هم بتنظيم محتويات توافذ العرض وتقع مسؤولية تصميم 
نوافذ العرض على افراد تخصصين بهدف عرض السلع بشكل جذاب ويشجع الجمهور 
على دخول المتجر لشراء السلع . 


ولذلك تعد منافذ العرض من الوسائل الترويجية الهامة التي تسهم في زيادة المبيعات 
من السلع المعروضة كا لابد من الاشارة الى ان المنشآت التسويقية تقوم بين مدة واخرى 
بتغير تصميم نوافذ العرض كا تقوم ايضا بتغير محتويات نوافذ العرض باستمرار. 


سابعا : اللافتات ونماذج العرضص 

توضح اللافتات (اللوحات) فوق المتاجر في بعض الخالات وي ححالات اخرى يتم 
وضعها داخخل المتاجر | تقوم بعض المنشات بوضع اللافتات في الاماكن العامة ا 
نلاحظ ذلك مثلا بالنسبة للافتات التي تضعها الفنادق او شركات التامين او شركات 
الطيران. اما نماذج العرض فهي الاشكال المجسمة الثابتة والمتحركة والتي تمثل السلعة 
وتكون هذه الفاذج في بعض الحالات صغيرة وفي حالات اخرى تكون اكبر من الحجم 
الاعتيادي للسلعة ونلاحظ هذه الحالة مثلا في نماذج عرض الاطارات وقناني المشروبات 
الغازية ونماذج الطائرات التي تعرض في مكاتب الخطوط الجوية وغيرها من السلع التي 
تقوم المنشات بصنع نماذج للعرض لا . 
وتصنع اللافتات ونماذج العرض من مواد مختلفة كالخشب والنجاج او البلاستيك او 
المقوي ونتحرص المنشات على جعل اللافتات وبماذج العرض _مصممة بشكل جذاب 
وملفت للنظر وتقوم بوضعها في اماكن تسمح برؤيتها من قبل اعداد كبيرة جدا من 


يه؟ 


الجمهور ولذلك ينبغي على المنشات ان تجعل مضمونها واضحاً ومفهوماً ويحفز الافراد على 
شراء السلع لكي تحقق الحدف او الغرض منها . 


امنا ؟ النشرات التوضيحية : 

وتشمل النشرات التوضيحية جميع المنشورات التي تقوم المنشات بتوزيعها على 
امستبلكين والوسطاء والمستعملين الصناعيين لتعريفهم بالسلع والخدمات التي تتولى 
تسويقها وتحفيزهم على شرائها ومن امثلما الادلة 165 وتوضح تلك النشرات في 
اغلب الحالات كيفية استعمال السلعة » والمحافظة عليها فضلا عن انها تبين اسعارها وطريقة 
طلبها من المنتجين وتعرض تلك النشرات السلعة والاجزاء التي تتكون منهاىا في الادوات 
الاحتياطية للسيارات مثلا . ْ 


تاسعا : الوسائل الترويجية الاخرى | 

تستخدم بعض المنشات التسويقية بالاضافة الى الوسائل الترويجية التي اشرنا اليها 

الوسائل الانية : 

. عقد لقاءات مع الجمهور لتعريفهم بالسلعة ومزاياها‎ -.١ 

؟ - عقد لقاءات مع الوسطاء الذين يتولون توزيع السلعة. 

1٠‏ تنظيم دورات لتدريب رجال البيع العاملين في متاجر الجملة والتجزئة التي يتم فيها 
تسويق السلع . 

5 تنظيم نوافل عرض متاجر التجزئة التي يتم من خلالها تسويق السلع . 

ه- تقديم حوافز مادية لرجال البيع في متاجر الجملة والتجزئة التي تناط بها مسؤولية 
تسويق السلعة . 

5- اعطاء كوبونات او طوابع لكل من يشتري السلعة ويعطي له بدل تلك الكوبونات 
او الطوابع مبلغ من امال او وحدات من السلعة . 

/1- استعراضات عرض الازياء التي تقيمها دور الازياء باستمرار وتنفق عليها مبالغ طائلة 
وتدعو الحضورها ممثلين عن المنشات التسويقية وبعض شخصيات اجتمع من 
النساء والرجال وكذلك تدعو لحفلات عرض الازياء مندولي محطات التلفزيون 
والصحافة والمجلات التي تهتم بمتابعة التطورات التي تحصل عليها الازياء وتسعئ 
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دور الازياء من خلال هذه الاستعراضات الي تعر يف الجمهور بالازياء الجديدة 
وتشجع الافراد على شرائها 5 

م4- الحفلات التي تقيمها المنشات عند افتتاح مشاريعها بهدف تعريف الجمهور 
بنشاطاتها ومن امثلة ذلك الحفلات التّى تقييمها الفنادق والمطاعم الكبرى عند 
افتتاحها او مكاتب الخطوط الجوية. وكذلك حفلات افتتاح المصانع . 
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؟. محمد سعيد عبد الفتاح» اذارة المبيعات . (القاهرة: دار المعاوف )١958‏ ص: 
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73205001 85 754.1 : دملده1) الاعصعة تمد 52165 انيد دع 1و5 .دوااخ .م .6 
24 .1986(2 


. د. الي سعيد الديوه جي ادارة التسويق( الموصل : .جامعة الموصل 11417) ص: 7/7. 


/. المصدر السابق : “8 . 


> 


فت 


اسئلة الفصل الثاني عشر 


: حدد مفهوم ترويج المبيعات . 

؟ : بين اهمية واهداف ترويج المبيعات . 

: يتألف المزيج الترويجي من عدة عناصر » ماهي تلك العناصر؟ 

: حدد مفهوم حملات ترويج المبيعات. 

: ما انواع حمللات ترويج المبيعات . 

:. هناك جهات تستفيد من حملات ترديج - المبيعات » ل 


0 الوسائل التي 0 ان عي المنشات التسويقية 5 ترويج 
النقاك . 


الفصل الثالث عشر 
وظيفة التوزيع 


يستبدف هذا الفصل توضيح الجوانب التالية 
- أ"مية وظيفة التوزيع . 

- تعريف التوزيع : 

- سياسات التوزيع : 


أولا-- تحديد سياسة التوزيع . 

ثانيا- تحديد المنافذ لسياسة التوزيع غير المباشر. 
ثالنا- نتحديد نوعية الوسطاء . 

رابعا-- تحديد نطاق السوق. 

خاميات اخخبار الوشطاء: 

سادسا - متابعة منافذ التوزيع . 


م /ماادارة المبيعات 
بغي 


أثمية وظيفة التوزيع 

بأتساع السوق وتطور الصناعة فقد المنتج اتصاله بالمستهلك. واعتمد على بحوث 
التسويق في التعرف على حاجات واذواق جاهير المستهلكين واعتمد ايضا على طرق 
التوزيع او مسالك التوزيع اوها يسمى بقنوات التوزيع أو منافذ التوزيع في ايصال 
السلعة الى المستهلك النهائي » وبذلك اصبحت منافذ التوزيع هي احدى وسائل _ 
الاتصال بالجمهور عن طريق هباشر او غير مباشر. 


يعتبر التوزيع احد عناصر المزيج التسويق ويتفاعل » تكامله وتكافئه مع بقية العناصصر 
المكونة لهذا المزيج (السلعة - السعر- الترويج) يمكن للمنتج ان يصل الى اهدافه 
الاستراتيجية المتمثلة في اشباع .حاجات ورغبات المستهلك النهائي . 


لايمكن للمنشأة تحقيق اهدافها في الامد القصير والبعيد مها كان التخطيط سلما 
للسياسات المتعلقة بالسلعة والسعر والترويج اذا ل يقابلها تخطيطا سلا لسياسة التوزيع 
ببدف توصيل السلعة ليد المستهلك الاخير في الزمان والمكان المناسبين وبأقل الكلف 
الممكنة . 


تقتضي الضرورة اذن ان يكون هناك 7 توافق وتكافئ بين عناصر المزيج التسويق لضمان 

الوصول الى افضل مزيج يناسب المنشأة ة كفيل بأن يحقق لها النجاح في تنفيذ البرنامج 
التسويقي . ويبمكن توضيح الجوانب الخاصة ارات والتكافئ بين عناصر المزيج 
التسويقي بالاني 
أولا- التوزيع والمنتتجات 

ان نخطيط سياسة المتتجات من حيث التشكيل او التنويع اوحذف منتوج فردي انما 
يعتمد على قدرة منافل التوزيع في تصريف المتتجات » وكذلك الحال في تصميم العبوة 
والغلاف يعتمد أيضا على طبيعة احتياجات منافذ التوزيع امختارة. 


ثانيا- التوزيع والتسعير 

ان الوسطاء يقومون بنشاطهم التوزيعي ببدف تحقيق الارباح المناسبة » لذا فأن 
سياسة تحديد السعر يحب ان تأخذ بنظر الاعتبار مساعدة الوسطاء على تحقيق تلك 
الارباح . 


ا 


الثا- التوزيع والترويج 

تزداد الحاجة للانشطة الترويجحية وبالذات النشاط الاعلاني كلا اتبعت المنشأة سياسة 
التوزيع غير المباشرة وعل وحهة ة الخصوص المنفك التوزيعي الطويل الذي يعتملك عل عذة 
وسطاء » وذلك من أجل زيادة الاهتام بالسلعة وتسهيل عملية بيعها. 
تعريف التوزيع 

يعرف التوزيع بأنه مجموعة الانشطة التي تعمل على انسياب السلعة من المنتج الى 
المستبلك الاير بالزمان والمكان المناسبين من خلال استخدام المنافل التوزيعية القادرة على 
خلق المنافع الزمانية والمكانية . 


ويعرف التوزيع بأنه تدفق السلع والخدمات من مراكز انتاجها الى مواقع استبلاكها 
من خلال مايعرف بقنوات التوزيع او مناطق التوزيع 3١‏ , 


سياسات التوزيع 
هناك عدة سياسات للتوزيع يمكن للمنتج الاختيارمن بينها أو الجمع فيا بينها لتوزيع منتجاته 
وهي سياسة التوزيع المباشر والتوزيع غير المباشر. ان التوزيع المباشر يعتمد على الغاء دور 
الوسطاء وبالتالي عدم الاعتاد عليهم في عملية التوزيع » لذلك يتم انسياب السلع بشكل 
مباشر من المنتج الى المستبلك الاخير. أما التوزيع غير المباشر فيعتمد على دور الوسطاء في 
عملية التوزيع » عليه فآن أنسياب السلع يتم من خلاهم الى يد المستبلك لهال . 

من البديبي الاخذ بنظر الاعتبار معيار الكلفة الاقل عند قيام المنتيع بعملية الاخختيار 
بين سياسة التوزيع المباشر وغير المباشر » لما تتركه الكلفة العالية من آثار سلبية على سياسة 
تحديد السعر وبالتاليي صعوبة الوصول الى سعر تنافسي . 

يعتقد البعض ان الاستغناء عن الوسطاء يؤدي الى تخفيض تكاليف التوزيع بمقدار 
الربح والعمولة التي يحصل عليها الوسطاء. ولكن من ناحية أخرى سوف يواجه المنتج 
صعوبات كبيرة في حالة الاستغناء عن الوسطاء لدورهم 5 تأدية وظائف توزيعية ذات 
أهمية اثناء انسياب السلع الى المستبلك الاخير؛ فاذا قر المنتج الغاء دور تجار الجملة » 
فأن عليه واجب القيام بوظائف متعددة نخص بالذكر منهاء انشاء خطوط اتصال واسعة 
مع تجار المفرد وتقديم شخدمات البيع الاجل وكذلك القيام بالانشطة الترويجية ... الخ. اما 


اكه 


اذا قرر المنتج الغاء دور تجار الجملة والمفرد معاء فأن عليه واجب افتتاح مراكز تابعة له 
موزعة على الرقعة الجغرافية لكامل السوق » ويتحمل بذلك عبء تكاليف عالية منها ايجار 
امل وتصميم الديكورات ودفع رواتب مندوبي البيع اضافة الى تحمل مخاطر التسويق 
يتضح من هذا ان المنتج يتحمل تكاليف توزيعية تفوق كثيرا هامش الربح اوالغمولة الي 
يحصل عليها الوسطاء 9 . 

يواجه بعض المنتجين حالة رفض: من الموزعين بعدم التكامل مع منتجاته الجديدة 
بتحريض من المنافسين ببدف خلق صعوبات تحول دون وصول السلعة ليد المستهلك 
الاخير. لذا يجد المنتج نفسه مجبرا على اتباع سياسة التوزيع المباشر بالرغم من 
تكاليفهاالعالية . مع الاخذ بنظر الاعتبار معيار الكلفة من جملة المعايير التي تحكم عملية 
اتخاذ القرار بشان اختيار سياسة التوزيع المباشر او غير المباشر» الا انه يجب دراسة القدرة 
عل اداء الوظائف التسويقية » فاذا امكن للمنتج ان يؤدي تلك الوظائف يكفاية اعل من 
الوسطاء فن ففن دون شك سوف يكون التوزيع المباشر اقل كلفة » اما اذا لم يتمكن المنتج من 
ذلك فأن النتيجة هي ارتفاع تكاليف التوزيع المباشر عن تكاليف التوزيع غير المباشر. 


ان السبل الكفيلة بكسر الطوق المفروض في عدم توزيع المنتجات الجديدة من قبل 
الموزعين انما يكمن في تضحية المنتج بجزء من ارباحه في الامد القصير من أجل تغطية 
تكاليف التوزيع المباشر حتى يتمكن المنتج من تثبيت موقعه في السوق » بعدها يتعوف 
جمهور المستبلكين على المنافع الذي تحمقها منتجاته من خلال الحملات الترويجية المتمثلة 
في النشاط الاعلاني ونشاط البيع الشخصي » فاذاكانت السلعة تمتلك خصائص تفوق 
سلع المنافسين فسوف يلمس المستهلك ذلك بنفسه بعد تجربة السلعة وبذات الوقت تنمو 
الشهرة وتكسب السلعة مزيدا من المشترين » يشعر بعدها تجار المفرد بأن هناك ضرورة 
للتعامل بها فيبادرون بطلبها من تجار الجملة وتجار الجملة بدورهم يتصلون بالمنتج ويبدون 
رغبتهم في تسويق منتجاته الي سبق أن رفضوا التعامل بها . 
خطوات اختيار منافل التوزيع 

تقع على عاتق ادارة المبيعات مهمة التخطيط للاستراتيجية الخاصة بالتوزيع » اى 


اختيار سياسة التوزيع المباشرام غير المباشرء فاذا تم القرار باتباع سياسة التوزيع غير المباشر 


با 


فأن على ادارة المبيعات تحديد منفذ او منافذ التوزيع الملائمة لتلك السياسة . وتمر عملية 
الاختيار هذه بعدة مراحل ىا هو موضح في الخطوات الاتية :- 


أولا- تحديد سياسة التوزيع 

تعتمد هذه المرحلة على تحديد استراتيجية التوزيع . وبطبيعة الحال اذا تم اتخاذ القرار 
عبأ تكاليف التوزيع العالية 5 ويككن -حصر العوامل التي تشجع المنتج على اتباع سياسة 
التوزيع المباشر بالحالات الآتية : 


. اذا كان يتعامل بسلع انتاجية معقدة التركيب وتحتاج الى خدمات فنية نخاصة‎ -١ 
. ؟1- في حالة امتناع الموزعين عن تسويق منتجاته‎ 
عند تعامله بسلع استهلاكية سريعة التلف.‎ 
في حالة حرص النتج عن تأدية خدمات ما بعد البيع (الضمان والصيانة) بدرجة‎ -4 
. عالية من الكفاية‎ 
ه- اذا كان سوق سلعته متمركزة في منطقة بيعية محدودة بموقعها الجغرائي وبعدد‎ 
. العملاء‎ 
. في حالة انتاجه لسلع غالية الفن. ارباحها قادرة على تغطية تكاليف التوزيع‎ -5 
. اذا كانت القدرة المالية والخبرة التسويقية للمنتج جيدة‎ 1 
. في حالة حرص المنتج على فرض رقابة كافية في توزيع وتسعير وترويج منتجاته‎ -8 
في حالة انتاجه لسلع كبيرة الحجم وثقيلة الوزن.‎ -4 
بالرغم من أن الاعتاد على سياسة التوزيع المباشر تمنح المنتج قدرة عالية على فرض‎ 
الرقابة على النشاط التسويتي الا ان الاعتهاد على الوسطاء في سياسة التوزيع غير المباشر‎ 
تؤدي الىانجاز المهام التسويقية بكفاية عالية نتيجة التخصص في اداء الوظائف الخاصة‎ 
. 49 بالتوزيع‎ 


ان سياسة التوزيع المباشر يمكن ان تسلك الطرق الأتية في ايصال السلعة الى 
المستبلك الاخخير وهي كا يأتي : 


"1 


- البيع عن طريق متاجر تجزئة تابعة للمنتج . 

- البيع عن طريق تجوال مندوبي البيع من منزل الىمنزل . 
- البيع عن طريق البريد. 

- البيع عن طريق الاجهزة الالية (البيع الالي) . 


ثانيا- تحديد المنافل نسياسة التوزيع غير المباشر 

اذا تمكن |1 +. وضع الخطة الاستراتيجية الخاصة بالتوزيع وقام باختيار سياسة 
التوزيع غير المباشر فلا تنتّبي مهامه عند هذا الحد وانما تتبعها سلسلة من الاجراءات 
الخاصة بتقييٍ البدائل المتاحة في اختيار المنفذ او المنافذ التوزيعية الملائمة له. فقد يقوم 
المنتج بتوزيع السلعة من خلال منفذ واحد اوعدة مئافل » كأن يبيع جزء من منتجاته عن 
طريق متاجر التجزثة (المفرد) والجزء الاخر عن طريق متاجر الجملة . 


في حالة اعتتاد المنتج على منفذين للتوزيع فأن التوزيع يسمى توزيعا مزدوجاء اما اذا 
اعتمد على اكثر من منفذين للتوزيع فيطلق عليه توزيعا مركبا. 

هناك حالات تشجع المنتج على اتباع سياسة التوزيع غير المباشر يمكن تحديدها 
بالنقاط الأتية : 


. اذاكان منتجا لسلع استبلاكية ذات اهتام جاهيري واسع‎ -١ 

: عند عدم توفر جبرة تسويقية ودراية ومعرفة بالسوق‎ -١ 

م#«- في حالة ضعف قدرته المادية . 

4- اذا كان نطاق السوق واسعا بالموقع الجغرافي ويحتاج الى تغطية كاملة . 

ه- عند تعامله بسلع رخيصة المن. 

1- اذا كانت مواصفات السلعة من حيث الحجم والوزن قليلة . 

/!- عند تعامله بسلع انتاجية ذات استعال واسع من قبل اعداد كبيرة من المشترين 
الصناعيين موزعين على الرقعة الجغرافية لكامل السوق . كا هو واضح ان سياسة 
التوزيع غير المباشر ملائمة للسلع الاستبلاكية باستثناء السلع التي تتعرض للتلف 
السريع وملائمة للسلع الانتاجية غير المعقدة والثي لاتحتاج الى خدمات فنية خاصة 


مثل النصب «النقل وغيرها. لذلك ان قنوات التوزيع غير المباشر لكل من 
المجموعتين (السلع الاستبلاكية والسلع الانتاجية) تختلف عن الاخرى )ا هو 
موضح في الشكل رقم (18) والشكل رقم .)١1(‏ 





المنتج 














شكل رقم --14- قئوات التوزيع غير المباشر إل ماع الانتاججية 


0 





ان متاجر الاقسام هي المتاجر التي تتعامل بمجموعة كبيرة من السلع الختلفة وتضم 
عدة اقسام يتخصص كل قسم ببيع مجموعة واحدة من السلع. كا هو الحالة في شركة 
الاسواق المركزية . 

اما متاجر السلسلة فهي تشتمل على وجود عدة متاجر تعود ملكيتها الى منشأة واحدة . 


ولعل خخير مثال عليها في السوق العراقية هي معارض البيع المباشر العائدة للشركة العامة 
للصناعات الجلدية . 


بينا يشير مفهوم متاجر التجزئة المستقلة الى متاجر صغيرة من حيث راسمالها وحجم 
مبيعاتها وتكون مملوكة من قبل شخص واحد في الغالب وبتولى ادارتها بمفرده او بمساعدة 
الاخرين ومن امثلتها محلاات بيع الملابس الصغيرة وكذلك محاات بيع الفواكه 
لحمو .اله 
النا ‏ - تحديا نوعية الوسطاء 

توجد انواع مختلفة من متاجر التجزئة (المفرد ) ٠‏ فهناك متاجر الاقسام ومتاجر 
السلسلة والمتاجر المستقلة » ىا توجد متاجر السوبر ماركت . وكذلك الحال توجد انواع 
مختلفة من متاجر الجملة . فهناك متاجر الجملة العادية ومتاجر جملة محدودة.الخدمات . 
اضافة الى دور وكلاء البائع ووكلاء المنتج ( الوسطاء الوظيفيون) كرا هو موضح في الشكل 
رقم (18) ورقم (19). 


ان عملية تحديد الوسطاء انما تعتمد على نوعية الخدمات التي يؤديها كل وسيط » 
وعلى هذا تتوقف عملية اختيار الوسيط على عاملين هما 
-١‏ مدى حاجة المنتج الى الخدمات الي يمكن ان يؤديها كل وسيط . 
؟- تكاليف التوزيع بأستخدام كل وسيط من الوسطاء في هياكل منافذ التوزيع 
امحتملة . 


رابعا-- تحديد نطاق السوق 
يعتمد تحديد نطاق السوق على ثلاثة طرق في التوزيع هي كا يأني 


5831 


-١‏ التوزيع الشامل 

يقصد بالتوزيع الشامل الاعّاد على اكبر عدد ممكن من الوسطاء في عملية التوزيع 
رت تخدم هذه الطريقة.في حالة بيع سلع الاستبلاك اليومي » حيث يرغب المستهلك 
المصول عليها من اقرب مكان وبأقل جهد ممكن. عليه تحقق هذه الطريقة للمتتج 
اعداف التغطية الشاملة للسوق . يعاب على هذه الطريقة بالصعوبات التي يواجهها من 
'ا.مية المتابعة والاشراف على منافذ التوزيع وبارتفاع تكاليف التوزيع المادي للسلع لاعتهاد 
التوزيم على عدد كبير من الوسطاء . 
؟-- التوز يع الانتقائي 

بمكن تحديد هذه الطريقة باعتاد المنتج في توزيع سلعته على عدد نحدود من 
اأرسطاء» حيث تلاثم توزيع السلع الاستهلاكية المعمرة لكون المستهلك على استعداد 
يذل جهد خاص من أجل الشراء وعلى استعداد للتردد على اكثر من محل تجاري لاجراء 
القارئة الموقعية والمفاضلة بين السعر والجودة وطراز المودة وغيرها © , 

يساعد التوزيع الانتقائي المنتج في تحقيق رقابة فعالة على النشاط البيعي لمقارنة كفاءة 
الاداء الفعلي مع الاداء المتوقع سعيا للوصول إلى الاهداف البيعية امحددة » ولهذا يمكن اعتبار 
التوزيع الانيقائي طريقة غير مكلفة لامكانية استبعاد الوسطاء ذوي معدلات الارباح 


أن خفضة . 
.-- التوزيع الوحيد 

يعتبر التوزيع وحيدا في حالة اكتفاء المنتج بوسيط واحد (موزع ) يقوم ببيع وتوذيع 
منتجاته » تلام هذه الطريقة بعض السلع الانتاجية والسلع الاستبلاكية الخاصة والتي 
تشكري على فترات متباعدة » أى تستخدم في حالة كون نطاق السوق محدود بعدد 
المشترين. وكناطق ببعية معيئة . وتتميز هذه الطريقة بسهولة الاشراف على النشاط البيعي 
لترقيز -جهود المنتج ُ عملية الاتصال بعكوزع واحد . ولانخلو هذه الطريقة من سلبيات 
لأعثادها اعتّادا كليا على مدى الدقة في اختيار ا موزع وعلى مدى استعداد ا موزع 5 
التعاون مع المنتتج . وان أى خطأ في عملية الاختيار هذه قد تعود على المنتج بفشل كامل 
ا-نهود التسويقية وبذلك تتعرض ممعته ومركزه التنافسي خاطر يكون من الصعب التغلب 


عليها . 
فاممسا ا - اختيار الوسطاء 
:ج. هذه المرحلة على قيام المنتج بأختيار الوسطاء الذين سيتولون تنفيذ سياسة 
0 0 المشررة : وهناك عدة معابير يستئد :عليه في عملية الاختيار من اهمها 7 0 
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. قدرة الوسيط في البيع الى قطاعات السوق الختلفة‎ -١ 
؟5- مدى توافق سياسة المنتجات التي يتبعها الموزع مع سياسة المنتتجات اللخاصة‎ 
. بالج‎ 
استعداد الوسيط بالالتزام بسياسات المنتج » وتطبيق مايراه مناسبا لدعم الجهود‎ -1 
. التسويقية‎ 
قدرة الوسيط على الوفاء بالتزاماته المالية في مواعيدها.‎ -4 
. مقدار التكاليف بأستخدام كل نوع من انواع الوسطاء‎ - 
. كفاءة الوسيط في تأدية خدمات ما بعد البيع‎ -5 
كفاءة القوة البيعية التابعة لكل وسيط في الوصول الى المستوى البيعى المطلوب‎ -1 
تحقيقه بالنسبة لكل منطقة ببعية.‎ 
سادسا- متابعة منافل التوزيع‎ 
ان اختيار منافذ التوزيع ليست اية المطاف في وظيفة التوزيع حيث لاتنتببي‎ 
بالاستقرار على عدد معين من الوسطاء او الموزعين لكي يتم الاعتهاد عليهم في بيع وتوزيع‎ 
السلع بل تستمر لتشمل متابعة الموزعين وتقويم كفاية منافذ التوزيع ”") . وتمر عملية التقييم‎ 
: عرحلتين هما‎ 
تحديد معايير للاداء الجيد.‎ -١ 
: ؟ - قياس الاداء الفعلٍ ومقارنته بالاداء المتوقع‎ 
ومن المعايير الخاصة بالاداء الجيد ؛ حصة البيع والتي توضح المستوى البيعي المتوقع‎ 
ان يحققه كل منفذ من منافذ التوزيع خلال فترة زمنية محدودة. ومن المعايير الاخرى الي‎ 
. يتم الاعتهاد عليها الالتزام بالاسعار التي يحددها المنتج وكذلك الخال تكاليف التوزيع‎ 


وبعد عملية تحديد المعابير » يتم تقوم الاداء الفعلي لكل منفذ من منافذ التوزيع في 
ضوكها 6. واذا اظهرت عملية المقارنة بين الاداء الفعلٍ والاداء المتوقع وجود انحرافات معينة 
فيجب اتخاذ الاجراءات التصحيحية لمعالجتها بأسرع ما يمكن . 


ومن هذه الاجراءات على سبيل المثال ؛ تعديل سياسة الاعلان او البيع. الشخصي او 
ثريب القوة البيعية التابعة للوسيط اذا كانت دون مستوق الاداء المطلوب نحقيقه , وقد 
يكون من بين هذه الاجراءات التصحيحية الاستغناء عن الوسيط ذاته اواعادة النظر في 


لحك 


اسئلة الفصل الثالث عشر 


س١‏ اكه التوزيع؟ 
س؟ بين أهمية الترابط بين استراتيجية التوزيع والاستراتيجيات الاخرى للمزيج 
التسويق؟ 
س" ما المقصود بسياسة التوزيع المباشر وغير المباشر؟ 
س4 حدد الحالات التي تشجع المنتج على اتباع سياسة التوزيع المباشر؟ 
سه أن سياسة التوزيع الباشر يمكن ان تسلك عدة طرق. 
المطلوب تحديد المسالك المستخدمة في سياسة التوزيع المباشر؟ 
س" حدد من وجهة نظرك كمنتج افضل المنافذ التوزيعية الملائمة للحالات التالية 
أ- اذاكنت منتجا لسلع الاستهلاك اليوسي. 
باح اذا ١‏ تكن لديك خيرة تسو يفية. 
بي - اذا كانت الامكانات المادية ضعيفة. 
د- اذا كنت منتجا لسلع سريعةالتلف . 
س7 ما التوزيع الانتقاني ولي سلع يستخدم؟ 
س4 ناقص العبارة التالية 
ان اختيار منافف التوزيع ليست نباية المطاف لوظيفة التوزيع؟ 
س١٠‏ تمر عملية التقييم لمنافذ التوزيع رحلتين 
المطلوب - تحديد المراحل بوضوح . 
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مصادر الفصل الثالث عشر 


-١‏ د. احمد عادل راشد ؛ مبادى التسويق وادارة المبيعات (القاهرة » دار الزيضة 
العربية » )١‏ 2ص 59"”. 


؟ - مصدر يوغسلائي 
-210 لج ين 4:50 شسناع ]1/121 رطع له 111115231 ملتطعمده]8 .ىر 
.2 .(1983 ,1520012 


'- د. جميل توفيق ود. عادل حسن » مبادئ التسويق وادارة المبيعات » (الاسكندرية 
الدار اللجامعية» 6 ) )ص ١ه‏ لاه 


وعدن مصطق زهير »2 التسويق وادارة المبيعات , (بيروت دار الليضة العربية ) 
4) ص .781١‏ 


78 م.: عون سعيك عبد الفتاح » التسويق , (الاسكندرية المكتب العرلي االحديث » 
55) 2)صرالوه. 


عاك" نحي الدين عباس الازهري » الادارة العلمية للتسويق والمبيعات , (القاهرة دار 
المعراف يكصر )2 ه/او١ا)‏ ص 5١6 -١98‏ 


/ا- د. صلاح الشنواني ؛ الادارة التسويقية الحديثة , (الاسكندرية مؤسسة شباب 
الجامعة ب 5/ةا )اص 3796. 


مي 


ل 


الفصل الرابع عشر 
المناطق البيعية وحصص البيعات 


يتناول هذا الفصل الموضوعات الائية 

. مفهوم المناطق البيعية‎ - ١ 

1- مزايا تحديد المناطق الببعية . 

- العوامل المؤثرة في توزيع رجال البيع على المناطق الببعية . 
؛ - متطلبات تحديد مناطق البيع . 

© - عيوب تحديد مناطق البيع . 

7 - اعادة النظر في تحديد المناطق الببعية 

/1- حصص البيعات ا 

8- متطلبات تحديد حصص البيعات . 

4- الحالات التي لاتستخدم فيا حصص المبيعات . 
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تتبع المنشات التسويقية اساليب عديدة في توزيع الاعال على رجال البيع فهناك 
منشآت تعتمد عدد العملاء اساسا في توزيع الاعمال على رجال البيع فتحدد لكل رجل 
بيع عدد معين من العملاء قي حين هناك منشات اخرى تقوم بتوزيع الاعال على رجال 
الببع على اساس نوع السلع وفيها يتم تكليف بعض رجال البيع مثلا بتسويق السلع 
الاستهلاكية والبعض الاخر من رجال البيع يكلف بتسويق السلع الانتاجية .. وهكذا. 


كا ان هناك منشآت تقوم بتوزيع الاعال على اساس نوع العميل وعلى هذا الاساس 
تسند مهمة التعامل مع تجار الجملة الى مجموعة من رجال البيع وتسند مهمة التعامل مع 
تجار التجزئة الى مجموعة اخرى من رجال البيع . 

اضافة الى ما تقدم هناك نوع اخر من منشات الاعال تقوم بتوزيع الاعال على رجال 
البيع على اساس المناطق البيعية حيث تقوم هذه المنشات بتقسيم السوق الكلي, للسلع او 
الخدمات الى عدة مناطق بيعية. 


وتخصص لكل رجل بيع (او مجموعة من رجال البيع) منطقة ببعية تقع عليه مسؤولية 
تسويق السلع او الخدمات في المنطقة الخصصة. 
ان تقسيم السوق الكلي للمنشأة الى عدة مناطق بيعية يسهل مهمة رجال البيع. 
ويمكنهم من التعرف على العملاء في المناطق الببعية امحددة لهم ويساعدهم كذلك على 
زيادة مبيعاتهم ويعمل على زيادة قدرتهم على تقديم افضل الخدمات للعملاء في تلك 
المناطق ويزيد من معرفتهم بالظروف الاقتصادية وطبيعة المنافسة في تلك المناطق 97" . 


كا ان تحديد حصص الببعات يمكن الادارة ورجال البيع من تقدير حجم الطلب 
المتوقع على السلع والخدمات التي يتم تسويقها في كل منطقة » ويسهل ايضا مهمة ادارة 
المبيعات في الجالات المتعلقة بتخطيط وتنظيم الاعال المتعلقة بالبيع. ويمكنها في الوقت 
نفسه تحقيق الاشراف ولمتابعة الفعالة على رجال البيع ويساعد الادارة على تقويم كفاية 
رجال البيع في تحقيق الاهداف المتوقعة. 


م8 / 15 ادارة اليبيعات 


مفهوم المنطقة البيعية 

شير مفهوم المنطقة البيعية الى ذلك الجزء من السوق الكلي الذي تسوق فيه المنشأة 
السلع والخدمات 7 . 

ويتيروي ذلك أن اطق الت عر ملاح مطارااية الي لان عن ج00 ء الذين 
يمك ن نخدمتهم بطريقة اقتصادية بواسطة رجال البيع العاملين فيهاء ويتم تحديك حدود 
المنطقة البيعية في ضوء مجموعة من العوامل منها عدد العملاء في المنطقة. والامكانات 
المادية لسكان المنطقة وعادات وانماط الشراء والاستهلاك » ودرجة المنافسة وغيرها من 
العوامل التي سيتم توضيحهاء ان كل منطقة بيعية تضم مجموعة من العملاء الحاليين 
والمرتقيين وتناط مسؤولية التعامل مع هذه المجموعة برجل بيع معين. ونتطلب التغيرات 
المستمرة التي تطرأ على عدد العملاء. ودرجة المنافسة بين السلع والمنشآت في المناطق 
البيعية وكذلك التغييرات التي 7 تؤثْر في استمرار رجال البيع في العمل ضرورة اعادة النظر في 
حدود المناطق البيعية المخصصة لرجال البيع وهذا مايؤكد بان عملية اعادة النظر في تحديد 
المناطق البيعية عملية مستمرة في جميع المنشآات 0 


مزايا تحديد مناطق البيع 


يسهم التحديد القائم على اسس علمية للمناطق البيعية في تحقيق مزايا عديدة لكل 
من رجال البيع . والعملاء وللمنشآت ايضا2؟». ونستعرض فيا يأتي اهم المزايا التي. يمكن 
تحقيقها من خلال نحديد المناطق البيعية لرجال البيع. 


-١‏ تحقيق الاتصال الفعال مع الزبائن 
؟ - تقديم افضل الخدمات للزبائن 
نات فيضن تكاليت البيع وذلك.من خلال تخفيض مصاريف انتقال رجال البيع . 
5 -- سهولة تقييم اداء رجال البيع 
- سهولة مراقبة ومتابعة رجال البيع 
5- سهولة الميز بين الاكفاء وغير الاكفاء من رجال البيع. 
1 تحقيق العدالة والمساواة في توزيع الاعباء والمهام بين رجال البيع . 
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4- بمنع تحديد المناطق البيعية حصول مشكلات بين رجال البيع والتي تحدث بسبب 
المنافسبة بينهم على اجتذاب العملاء او تاي معز يقي المي ارول اليم | 
بالعمل في مناطق بيعية اخرى مسخصصة للاخرين. 

4- توظيف جهود رجال البيع بكفاية ومكيهم من تحقيق افضل استهار للوقت ويم 
ذلك من خلال منع الازدواجية في العمل والتي يكون سببها زيارة العميل من اكثر 
من رجل بيع واحد. 

-٠‏ سهولة تدريب رجال البيع على التعامل مع الزبائن في المنطقة البيعية وسهولة تزويد 
رجل البيع بالبيانات والمعلومات المتعلقة بالمنطقة البيعية وعلى طبيعة العملاء امكاناتهم 
المادية واغماط وعادات الشراء في المنطقة والسلع المنافسة للسلع الي يقوم 0 

-١‏ يسهل تحديد المناطق البيعية اعداد الموازنات التقديرية المتعلقة بالمبيعات ونفقات 
الببع. ويمكن المنشأة ايضا من معرفة الارباح المتوقعة من كل منطقة بيعية. 


العوامل المؤثرة في توزيع رجال البيع على المناطق البيعية. 


يمكن تلخيص العوامل التي تؤر في توزيع رجال البيع على المناطق البيعية والتي يجب 

على الادارة اخذها في الاعتبار عند تقسيم السوق الكلي الى مناطق بيعية كا يأتي : 

-١‏ تؤثر فلسفة الادارة بالرقابة والاشراف على رجال البيع في تحديد المناطق البيعية حيث 
اذاكانت الادارة تميل الى تطبيق اللامركزية ومنح الصلاحيات لرجال البيع » فان 
المنطقة البيعية المحددة لرجال البيع تكون واسعة. اما اذا كانت الادارة تطبق المتابعة 
والاشراف المباشر والدقيق على جميع الانشطة التي يؤديها رجال البيع فان المنطقة 
البيعية لكل رجل بيع تكون ضيقة. 

1 ضرورة تحقيق تكافؤفي الفرص امتاحة لرجال البيع والعدالة في تحديد مسؤولياتهم 
وتوازن المهام التي يكلفون بها يحقق العدالة في توزيع الاعباء على رجال البيع 
ويسهم في تسهيل مهمة الادارة في تقويم مدى كفاءة رجال البيع في نحفيق 
الاهداف المطلوبة. 

مقّدار الطلب وامكانات البيع في المناطق البيعية 

4- عبدد العملاء وعدد الاتصالات التي يحب ان يقوم بها رجل البيع مع العميل لانجاز 
مهمة البيع وطبيعة الخدمات التي يطلبها العملاء من رخال البيع . 
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ه- سياسة التسويق المتبعة في المنشأة حيث تستطيع المنشات التي تقوم بتسويق السلع 
الى تجار الجملة اوتبيع السلع للمستبلكين من خلال عدد محدود من تاجر التجرئة. 
ان تقسم السوق الك الذي تسوق فيه السلع الى مناطق بيعية واسعة بيها تكون 
المناطق الببعية اصغر اذا كانت المنشأة تسوق السلع الى المستهلكين مباشرة او من 
خلال عدد كبير من تأجر التجرئة. 


5- تؤثر طبيعة السلعة على تحديد مساحة المناطق البيعية لذلك نجد ان السلع 
الاستهلاكية توزع في مناطق بيعية اصغر من المناطق البيعية التي توزع فيها السلع 
الانتاجية كالمكائن والمعدات» وسبب ذلك هو ان السلع الانتاجية تطلب على 
فترات متباعدة ويشتريها عدد محدود من الزبائن بها تطلب السلع الاستهلا كية 
باستمرار ومن عدد كبير جدا من المستهلكين. 

-١/‏ تؤدي كفاية رجال البيع دورا كبيرا في تحديد المناطق البيعية في المنشآت ولذلك لابد 
ان تحدد المناطق البيعية لرجال البيع حسب كفاية كل منهم وسبب ذلك يعود الى 
ان رجل البيع الذي يمتلك الخبرة والمهارة والكفاية يستطيع ان يغطي منطقة بيعية 
اوسع من المنطقة البيعية التي يمكن ان يغطيها رجل البيع الاقل خبرة ومهارة في 
التعامل مع العملاء والمستهلكين 

-- تؤثّر سياسة الاعلان والترويج في تسهيل مهمة رجال البيع وبالتالي في حجم المنطقة 
البيعية التي يغطيها ولذلك نجد ان المنشات التي تقوم بحملات اعلانية وترويجية 
واسعة وناجحة يستطيع رجال البيع فيها تغطية مناطق بيعية اكبر من المناطق البيعية 
التي تحدد لرجال البيع في المنشات التي تكون فيها سياسة الاعلان والترويج ليست 
بالكفاية المطلوبة. 

- درجة المنافسة بين المنشات حيث كلا كانت المنافسة شديدة كلا تتطلب ذلك من 
رجال البيع زيادة مجهوداتهم وتكرار اتصالاتهم بالزبائن ولذلك نجد ان المنطقة البيعية 
الحددة لرجل البيع تكون ضيقة حتى يتمكن من تأدية الاعال الطلوبة منه يكفاية 
عالية ويصمد امام المنافسة الشديدة. 

٠‏ الظروف الاقتصادية للمنشات التسويقية حيث تميل المنشات في فترات الركود 
الاقتصادي والتي ينكش فيها الطلب الى توسيع المناطق البيعية بهدف تخفيض 
مصاريف البيع . 
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-1١١‏ درحة التطور في وسائط النقل والاتصال حيث كلا كانت وسائط النقل والاتصال 
متطورة كلا ساعد ذلك رجال البيع على تغطية مناطق ببعية واسعة. 


متطلبات تحديد مناطق البيع 
يتطلب تحديد المناطق البيعيه معرفة : 

. عدد الزبائن الحاليين والمرتقبين ومواقعهم‎ -١ 

؟ - تقدير طول الوقت المطلوب للاتصال مع العملاء. 

"- الوقت المطلوب للانتقال من عميل لاخر ويتوقف ذلك للانتقال على درجة تركز 
الزبائن ووسائط النقل المتاحة. 

4 - تحديد عدد مرات تكرار الاتصال مع الزبون ويعتمد ذلك على طبيعة السلعة. ودرجة 
المنافسة وطبيعة الخدمات التي يطلبها الزبون من رجل البيع. فاذا كانت المنافسة 
شديدة مثلا بين المنشآت فان ذلك يتطلب تكررا الاتصال بالزبون. 

ه- عدد الاتصالات التي عكن القيام بها خلال مدة زمنية معينة مع الزبائن 

- عدد رجال البيع وامكاناتهم في تغطية المناطق البيعية. 


ونستطيع الادارة من خلال ما تقدم ان تمحدد لكل رجل بيع المنطقة البيعية المخصصة 
له. وثبين له عدد الزبائن الذين ينبغي عليه الاتصال بهم وعدد الاتصالات التي يفترض 
ان يقوم بها مع كل زبون وكذلك الوقت الذي حكن ان يستغرقه الاتصال بالزبون. 


عيوب تحديد مناطق البيع 


بالرغم من المزايا والفوائد التي يمكن تحقيقها من خلال تحديد المناطق البيعية لرجال 
الببع الا ان البعض يوجه انتقادات منها صادر من رجال البيع والبعض الاخر صادر من 

مديري المبيعات وذلك للاسباب الاتية : 

-1١‏ يعتقد البعض من رجال البيع ان تحديد المناطق البيعية لهم لايمنحهم فرص بيع 
متكافئة مع المناطق البيعية الخصصة لرجال البيع الاخرين خاصة عندما يشعرون 
بان المناطق البيعية لاتمكنهم من تحقيق الكثير من المبيعات وبالتالي يتعذر عليهم 
الحصول على العمولة نفسها التي يحصل عليها زملاؤهم في المناطق الاخرى التي 
تكون فيها المببعات كبيرة ويكون مبلغ العمولة التي يحصلون عليها كبير يسبب ذلك. 
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؟- يشعر بعض رجال البيع ان تقسيم السوق الى مناطق بيعية يحد من نشاطهم. 

- تفضل بعض المنشآت عدم تحديد مناظق بيعية لرجال البيع في حالة قيامها بتسويق 
سلعة جديدة, : : 

4-- يرى فريق من رجال البيع ان المناطق. البيعية المخصصة لهم كبيرة جدا ويتعذر علههم 

م يكون تقسيٍ السوق الكلي الى مناطق بيعية غير ملائم في الحالات التي يكون فمما 
رجال البيع متخصصون ببيع سلعة معينة ولهم القدرة على تغطية السوق الكلي لتلك 
السلعة. بيبا لامتلكون الخبرة اللازمة لتسويق البضائع الاخرى التي تقوم المنشأة 

5 لايمكن تقسيم السوق الى مناطق ببعية في حالات تسويق بضائع تطرح لاول مرة 
وغير معروفة من العملاء لان تسويق تلك السلع يتطلب جهودا واتصالات مع 
العملاء تختلف عن تسويق البضائع المعروفة في الاسواق 


: اعادة تحديد المناطق البيعية 

تقوم الادارة في منشآت الاعبال باعادة تحديد حدود المناطق البيعية أرجال البيع وذلك 
لان جميع العوامل الني تؤثر في تحديد حجم المنطقة البيعية والِي اشرنا ليها هي عوامل 
متغيرة باستمرار ولذلك فن الضروري ان تقوم المنشآت باعادة النظر في تقسيم السوق 
الكلى الذي تعمل فيه الى مناطق ببعية لكي تصل الى تحديد جديد المناطق البيعية يحفق 
العدالة في توزيع الاعباء والمسؤوليات بين رجال البيع ويضمن فرص متكافئة بينهم. 


وينبغي على الادارة معرفة اراء رجال البيع ودراسة مقترحاتهم عند اعادة النظر في 
حدود المناطق البيعية المحددة لهم لان تعديل المناطق البيعية يسهم في تحقيق اهدافهم 
واهداف المنشأة في الوقت نفسه. 

كا يفضل ان تقوم الادارة بمعرفة اراء ومقترحات الزبائن عند تحديد المناطق البيعية كلا 


كان ذلك ممكنحتى يسهم التحديد الجديد للمناطق البيعية في خدمتهم بطريقة افضل. 
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حخصص البيعات 

يشير مفهوم -حخصص البيعات 0110128 الى تقسيم التقدير الكلي للمبيعات المتوقعة 
على اساس رجال البيع بهدف تحديد المبيعات التي يتعين على رجل البيع تحقيقها في مدة 
زمنية معينة ولذلك فان مجموع حصص البيعات خلال مدة زمنية معينة يساوي اجإلي 
المبيعات المتوقعة خلال تلك المدة , 


ويسهم تحديد حصص المبيعات لرجال البيع في تمكين الادارة من متابعة نشاطات رجال البيع 
ويساعد في قياس مدى :يهم في اداء المهام المطلوبة وتحقيق الاهداف المتوقعة وذلك 
لان حصص البيعات تمثل المببعات التي ينبغي على رجال البيع تحقيقها. وهي بذلك تعد 
هدفا تحدده الادارة لرجال البيع في المنشأة ومن خلال مقارنة المبيعات التي يحققها بعد 
باية مدة زمنية معينة مع مقدار المبيعات المطلوب منه تحقيقها خلال تلك المدة تستطيع 
الادارة قياس كفاية الاداء وتحديد الانحرافات ودراسة اسبابها والبحث عن الحلول اللازمة 
لنع حصول تلك الانحرافات كلا كان ذلك مكنا في المستقبل . ويتم تحديد حصص 
امبيعات لرجال البيع على اساس الكنية اوعلى اساس المبلغ اوعلى مبلغ الارباح التي 


وما ان حصص البيعات تمثل مقدار لمببعات التي تتوقع المنشأة ان يحققها رجال 
الببع. لذلك يمكن تلخيص الاهداف التي تسعى اليها الادارة من خلال تحديد خصص 
المبيعات كالاني : 


-١‏ تستطيع الادارة من خلاها مراقبة رجال البيع لانها تسهم في تمكين الادارة من 
معرفة الانحراف في اداء رجال البيع من خلال مقارنة النتائج المتحققة مع النتائج 
المتوقعة والني تتمثل بحصص المبيعات . 

؟ - تستطيع الادارة ان تستخدم حصص البيعات في تحفيز رجال البيع باعتبار ان 
حصص البيعات تمثل الهدف الذي ينبغي على رجال البيع تحققيه. 

9 تتمكن الادارة من خلال تحديد حصص البيعات لرجال البيع ان تحدد مقدار 
المكافات التي تدفع لرجال البيع. 
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متطلبات تحديد حخصص البيعات 
يعتمد التحديد السليم لحصص البيعات لرجال البيع على العوامل الانية : 

١‏ - دقة التنبؤ بالمبيعات 

؟- التحديد الدقيق للمناطق البيعية 

م- الاستفادة من تحبرة رجال البيع عند تحديد الخصص البيعية 

- دقة البيانات والمعلومات الى تعرض المبيعات في السنوات السابقة. 

ه- أن يثم تحديد حصص المبيعات في ضوء دراسة مستوعبة لكل العوامل والمتغيرات 
المؤثرة في امكانات البيع بهدف ان تكون حصص المبيعات المحددة واقعية. 


الحالات التي لانستخدم فيا خصص البيعات 
ان الحهدف الاساس الذي تسعى المنشآت لتحقيقه من خلال تحديد .خصص 
المبيعات هو انها تمكن الادارة من الرقابة على المبيعات وذلك لان توزيع المبيعات على 
مناطق البيع وعلى رجال البيع يوفر للادارة ,الوسيلة التي تساعدها على تقويم النتائج 
المتحققة من خلال مقارنتها بالنتائج المتوقعة وبالرغم من كل هذه الفوائد فان هناك حالات 
تجد فيها المنشآت ليس من الضروري استخدام حصص البيعات ومن هذه الحالات 
مأيائي : 
-١‏ هناك بعض السلع يكون من الصعب التنبؤ بما ستكون عليه مبيعاتها وكذلك الآمر 
بالنسبة للسلع التي تطرح للاسواق لاول مرق 
؟- تكون التكاليف والجهود المبذولة في تحديد -حصص المبيعات اكثر بكثير من الفوائد 
الي بمكن تحقيقها من خلال تطبيق نظام حصص المبيعات من الادارة في مراقبة 
نشاطات ادارة المبيعات. 
«- يعارض بعض رجال البيع تطبيق نظام حصص الببعات عندما يشغرون بان هذا 
النظام لاتتوافر فيه العدالة في تحديد المبيعات التي ينبغي عليهم تحقيقها. 
؛ - لايفضل بعض رجال البيع تطبيق نظام حصص البيعات عندما يشعرون بانهم غير 
قادرين على فهمه واستيعابه. 
ه- يرى بعض رجال البيع ان الحصص المحددة لهم يصعب تحقيقها ولذلك يعارضون 
هذا النظام لانه يظهرهم وكأنهم غير اكفاء في انجاز الاععال المحددة لهم اضافة الى 
ذلك فان البعض قد يصاب بالاحياط اذا شعر بان هو السبب في عدم تحقيق 
الاهداف المطلوية منه. 
لف 


مصادر الفصل الرابع عشر 
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وك 


اسئلة الفصل الرابع عشر 


س١‏ -حدد مفهوم المناطق البيعية. 

س؟ مالمزايا التي يمكن الحصول عليها من خلال تحديد المناطق البيعية؟ 

سل هناك عوامل تؤثر في توزيع رجال البيع على المناطق البيعية, اذكر تلك العوامل. 
س 4 بين متطلبات تحديد مناطق البيع 

سه وضح عيوب تحديد مناطق البيع 

س" متى يصبح من الضروري اعادة النظر في تحديد المناطق البيعية؟ 

س7 مامتطلبات تحديد حصص المبيعات؟ 

سم حدد الحالات التي يكون فيها من غير المفضل تحديد حصص البيعات. 


الفصل الخامس عشر 


تخطيط المبيعات 


يتناول هذا الفصل : 

اولا - اشمية تخطيط المبيعات 

ثانيا -- مفهوم تخطيطي المبيعات 

الثا- اهداف تخطيط المبيعات 

رابعا- العلاقة بين التنبؤ بلمبيعات وتخطيط المبيعات 
خخامسا- مبادىْ تخطيط المبيعات 

سادسا- مراحل تخطيط المبيعات 

سابعا- تحليل المبيعات 

امنا 'اساليب تحليل المبيعات 

. تحليل اجإلي المبيعات 

. تحليل المبيعات على اساس السلع 

. تحليل المبيعات على اساس المناطق 

١‏ ليل ا مبيعات على اساس العملاء 
. تحليل المبيعات حسب منافل التوزيع 
2 ليل المبيعات حسب رجال البيع 

. تحليل المبيعات حسب الموامم . 
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اهمية تخطيط المبيعات : 

يعد اط د أهم الوظائف الادارية التي تمارسها جميع منشآت الاعال في 
جميع القطاعات الاقتصادية » والتتخطيط يسبق جميغ الانشطة الادارية الي تمارسها 
تلك المنشات . لانه عملية واعية لتوظيف الموارد المادية والبشرية المتاحة 0 عالية . 


وقد أكد هري فايول على ان امية التخطيط عكن ادراكها ومعرفتها بشكل واضح 
اذا ما عرفنا ان كل خطة تعرض نتائج منشودة المنشأة تسعى لتحقيقها » وتبين مسار عمل 
يوضح اتجاهات النشاط الرئيسة » وتوضح محددات وضوابط العمل » ومراحل وأساليب 
عمل لانجاز المهام ) وتبين كيف تنجز تلك المهام ١‏ 

ويظهر مما تقدم ان التخطيط له اثر مهم فى حياة الافراد والمنشات والمجتمعات وان 
جميع المنشآات بغض النظر عن طبيعتها» بحاجة ماسة الى التخطيط » حيث فيه تحدد 
الاهداف الني : تسعى الى تحقيقهافي ضوء التوقعات والظروف المحتملة في المستقبل » اضافة 
الى ذلك 2 فأن التخطيط يوفر للمنظمة واجهزتها واقسامها واداراتها الختلفة ومن بينها ادارة 
المبيعات تصور شامل عن المستقبل . 


وتبرز اهمية تخطيط المبيعات من خلال كونه تفكيراً. علمياً للكيفية الي يمكن ان تسهم 
في تحقيق افضل اداء ممكن للاعال والانشطة والفعاليات الى تقوم بها ادارة 0 »كا 
ان .طقل المبيعات تساعد في توجيه العاملين في ادارة المبيعات نحو توظيف جميع 
الامكانات المتاحة باتجاه تحقيق الاهداف المحددة , 


ويسهم تخطيط المبيعات في التنبؤ بالمستقبل والاستعداد لمواجهة كل توقعاته وماييحمل 
فى طياته من تغيرات وتطورات » الامر الذي يمكن من رسم سسياسات وبرامج ادارة 
المبيعات والاجراءات التي يتعين القيام بها. وعلاوة على ذلك فان تخطيط المبيعات يساعد 
على تحديد المستلزمات البشرية والمادية المطلوبة لتحقيق الاهداف وذلك لانه يسبق 
التنفيذ. كا ان التخطيط يوفر الاساس الذي يمكن الاعتاد عليه في مراقبة انشطة المبيعات 
ومعرفة مدى كفايتها في بلوغ الاهداف المحددة . 

وتأسيسا على ماتقدم فان تخطيط ا مبييعات عمل تقوم به جميع المتشاة التسويقية في 
الانظمة الرأسمالية والاشتراكية على حد سواء » الا ان الفرق الرئيسي في عملية تخطيط 
المببعات في المنشآت التي تعمل ضمن اطار الانظمة الرأسمالية والمنشآات الني تمارس 


لك 


انشطتها في الانظمة الاشتراكية هوان التخطيط في المنشآت الاشتراكية يتم في ضوء اطار 
الاهداف التي تحددها السلطة المركزية بيها تقوم المنشآت الرأسمالية بتخطيط اعاللها بشكل 
مستقل دون ان تربط خخططها خطط المنشآت الاخرى العاملة في الاقتصاد » وتخضع 
عملية التخطيط فيبا الى مايفرضه السوق من متغيرات . 


مفهوم تخطيط المبيعات : 
يعرف التخطيط بصورة عامة بعدة تعاريف منها ان التخطيط عبارة عن تحديد للطريق 

الذي يرسم بصورة معينة ليسترشد به المسؤولون عند اتخاذهم للقرارات وتنفيك 
الاعال 9 , 

كا يعرف ايضا. بانه انتيار البديل الافضل والممكن من بين البدائل المتاحة والذي 
يسهم 5 نحقيق الاهداف بكفاءة عالية : ويحقق درجة عالية من التنسيق في جهود 
العاملين» ويساعد على توظيف جميع الامكانات البشرية والمادية في خدمة تحقيق 
الاهداف 9 , 


ومن هذا التعريف يظهر ان التخطيط هو محاولة تسيير الاحداث المستقبلية لمصلحة 
المنشاة من خلال توفير جميع المستلزمات البشرية والمادية بهدف مواجهة احتالات 
المستقبل مواجهة سليمة وفعالة . 

كا ان التخطيط هو اتخاذ قرار مسبق يتناول تحديد الاهداف المطلوبة والاعال الي 
يحب القيام بها لبلوغ تلك الاهداف باقل الجهود والتكاليف والوقت . 

ويظهر مما تقدم ان التخطيط يتضمن تحديد الاهداف والاعال المطلوب تنفيذها 
خلال مدة معيئة في المستقبل مع تحديد موعد بدء وانباء تلك الاعال ويتضمن تحديد 
المستلزمات المطلوبة لتنفيذ الاعال ويمكن من خلال هذا المفهوم ان ندرك ان عملية 
التخطيط تنطوي على مايأقي : - 
. تحديد الاهداف المطلوب تحقيقها في المستقبل . 
. تحديد الاعمال التي يتعين القيام بها من اجل تحقيق الاهداف. 
. ترتيب الاعال حسب اولويتها. 
. تحديد الوقت اللازم لبلوغ الاهداف. 
. تحديد موعد البدء والانتهاء من كل عمل . 
كان 


1 جما الما الوم 


© 


". تحديد المستازمات المادية والبشرية المطلوبة لتنفيذ الاعمال بكفاية . 

. قياس نتائج التنفيذ. 0 

8. تقييم التنفيذ بشكل مستمر واتخاذ الاجراءات اللازمة لتصحيح الانحرافات السلبية . 
ويتناول التخطيط في ادارة المبيعات تحديد الاهداف التى تسعى ادارة المبيعات الى 

تحقيقها في المدة المقبلة » والاعال التي يتعين القيام بباء ويبين السلع التي تتوقع ادارة 

المبيعات بيعها في الاسواق من -حيث الكمية والنوعية والتوقيت . ويبين المستلزمات البشرية 

(القوى البيعية والادارية والفنية المطلوبة للعمل في نشاط المبيعات) والمادية المطلوبة لبلوغ 

الاهداف . 


اهداف تخطيط البيعات : 

نستعرض فبا ياني اهم الجوانب الاساسية التي يكن من خلالها توضيح اهداف 
تخطيط المبيعات باعتباره تفكيراً عقلانياً وواعيا وتحديداً مسبقاً للاهداف التي تسعى 
المنشات لتحقيقها من خلال اعال البيع التي تقوم بها في ضوء معطيات وظروف 

المستقبل : 

.١‏ يعد تخطيط المبيعات ضرورة لاغنى للمنشآت علها نظرا للتغيير المستمر في البيئة 
الخارجية والداخلية التي تعمل ضمن اطارها ادارة المبيعات في المنشآات لانه 
يسهم في دراسة وتحليل ظروف ومتغيرات المستقبل ومدى تأثيرها في المبيعات . 

؟. يساعد تخطيط المبيعات في تحديد المستلزمات البشرية والمادية المطلوبة لتحقيق 
أهداف المبيعات من الناحيتين النوعية والكنية وكذلك الوقت الذي يحب ان تتوافر 
فيه , 

". يسهم تخطيط المبيعات في الحد من تعرض ادارة المبيعات الى انمطاء مكلفة 19)أومه 
5 للم حل ما لانه يوفر لادارة المبيعات صورة شاملة وتفصيلية عن الاحداث 
المتوقعة ويمكاها من الاعداد لمواجهتها باقل الاخطاء والتكاليف والجهود © . 

؛. يمكن من خلال تمخطيط المبيعات تحجيم الاخطاء حال حصوها من خلال مقارنة 
الننائج المتحققة من .تنفيذ خطط المبيعات مع النتائج المتوقعة في تلك اللخطط ء 
وهذا يساعد على تقليل تكاليف تلك الاخخطاء . 

ه. يعد تخطيط المبيعات احد اهم الادوات التي يمكن من: خلالها تقويم اداء 


ا 
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6 وعطة ممم ادارة المبيعات ورجالك البيع العاملين في المنشأة وتحديد 
مدى كفايتهم في تنفيذ الواجبات التي كلفوا بها ومبذا تتمكن الادارة من مكافئة 
المجد ومحاسبة ومسالة الذين ' يتمكنوا من نحقيق الاهداف المحددة هم ) لان 
الادارة تستطيع من خلاله تحديد واجباث ومسؤوليات رجال البيع . 

يساعد تخطيط المببعات في تحقيق افضل تنسيق ممكن بين جميع العناصرفي ادارة 
المبيعات | أنه يسهم قُُ تنسيق جهود آدارة المبيعات مع الادارات الاخرى في 
المنشاة ومع العملاء . 

كن تخطيط المببعات الشعور بالمسؤولية عند رجال البيع وبقية العاملين في ادارة 
المبيعات لان اشاراكهم في اعداد خخطط المبيعات يحفزهم على بذل اقصى جهد 
ممكن لتحقيق الاهداف التي شاركوا في تحديدها كا انه يملق مناخا مشبعا بروح 
التعاون بين الاطراف التي ساهمت في مخطيط المبيعات . 

تحدد خطط المبيعات الاهداف التي تسعى المنشأة لتحقيقها بوضوح تام وبدقة 
متناهية » وببذا تسهم في توجيه الجهود نحو تلك الاهداف ويساعد هذا تحقيق 
افضل توظيف ممكن للقوى العاملة في المبيعات . 

تعد خحطط المبيعات الاساس الذي يعتمد عليه تمخطيط الانشطة الاتية : - 

؟. تخطيط الانتاج . 

ب . تخطيط القوى العاملة في المنشأة بصورة عامة » وني المبيعات بصورة خاصة ؛ 
وتحديد مناطق البيع لرجال البيع وحصص البيعات الهم . 

ج . تخطيط الحزون السلعي وتحديد مستويات الخزون الذي تحتفظ به المنشاة من 
كل صنف 16761 1216060153 . 

د. تخطيط مجرى النقد 107) طأقده 

ه . تخطيط المشكريات . 

ذ' تحديد سياسات الاستهار. 

ز. تخطيط الاسعار. 

ن. تخطيط الاعلان والترويج. 


العلاقة بين التنبؤ بلمبيعات وتخطيط المبيعات 


يعتمد متخطيط المبيعات كليا على النتائ نج الي يتم التوصل اليبا من خلال التنبؤ 
بالمبيعات » كا أن التنبؤ بالمبيعات يعتمد ايضا على خطط المبيعات التي م اعدادها في ٠‏ 
السابق بأعتبار ان تلك الخطط تمثل احد مصادر المعلومات والبيانات التي تقوم الجهات 
التي نناط بها مسؤولية التتبؤ بالمبيعات بدراستا وتحليلها ء. واعثيادها مؤثشرا هاما في التنبق 
بالمببعات في المستقبل . ويعرض الشكل رقم )3١(‏ العلاقة المتبادلة بين التنبؤ بالمبيعات 
وتخطيط المبيعات . ويظهر منه ان نقطة البداية في عمليات التنبؤبالمبيعات وتخطيطها تكون 
دراسة طبيعة السوق التي تقوم المنشأة بتسويق السلع فيها ومستوى الطلب فيها على 
السلع 2 ويتطلب" هذا تجميع البيانات عن السوق وعن المتغيرات المؤثرة يُ الطلب على 
المبيعات . وبعد هذا يتم تحليل البيانات بهدف الحصول مها على مؤشرات تستخدم في 
عمليات التنبؤ. وتقوم 5 المكلفة بالتنبؤء بعد أن تتوافر لديها المؤشرات » من تايل 
البيانات باختبار احد طرق التنبؤ بالمبيعات » وبعد الانتهاء من اعداد التنبؤ بالمبيعات يم 
اعداد خطط المبيعات في ضوء نتائج عمليات التنبؤ بالمبيعات الي تم التوصل اليها . 





06١ شكل‎ 


العلاقة المتبادلة بين التنبؤ بالمبيعات وتخطيط المبيعات 


مباديّ تخطيط اللمبيعات 

يقوم تخطيط المبيعات على مجموعة من المباديّ الاساسية ولذلك يتعين على ادارة المبيعات 
الالتزام ببذه المبادي عند اعداد وصياغة خطط المبيعات ونستعرض فيا يأتي ابرز تلك 
المبادي . 


م7 0.»"ادارة المبيعات 











. الواقعية 
. وضوح :الاهداف 
. الشمولية 

. الالتزام 

ه. الاستمرارية 

5 . المرونة 


حا جما الجسد ا مم 


: الواقعية‎ . ١ 
يفترض ان تكون خطط المبيعات واقعية » ويتم اعدادها في ضوء نتائج دراسات‎ 
مستفيضة تتناول تحليل حاجات ورغبات العملاء والمستهلكين وعاداهم 2 وطبيعة الاسواق‎ 
الي تتعامل معها المنشأة وطبيعة السلع والخدمات التي تقوم بتسويقها» ومنافذ التوزيع‎ 
» التي تعتمد في تصريف منتجاتها . وبما أن خطط المبيعات تعرض اهداف ادارة المبيعات‎ 
لهذا يحب أن تكون تلك الاهداف واقعية ويمكنة التحقيق » وفي الوقت نفسه يحب ان‎ 
لاتكون الاهداف متواضعة جدا فتتخلق حالة من التداعي في العمل تعرقل الوصول الى‎ 
افضل النتائئج ج من المبيعات . ومن جهة اخرى يفضل ان لاتكون مبالغا فيها حتى لاتخلق‎ 
أحباطا لدى العاملين اذ يلاحظ بان الافراد العاملين يتعرضون للأحباط عندما يتعذر‎ 
عليهم باستمرار تحقيق الاهداف المحددة لهم اذا كانت اكثر من امكاناتهم . ويؤكد هذا‎ 

اهمية الاعتدال والواقعية في تحديد اهداف خطط المبيعات . 
؟. وضوح الاهداف : 

٠‏ . لابد ان تكون اهداف خطط المبيعات محددة بصورة واضحة وغير مبهمة » وان لايسمح 
,. بتفسيرها بك كثر من تفسير واحد من اججيع . أن وضوح الاهدااف مهم وضروري للادارة 
والعامليخ لانه يوجه جهودهم ويوظفها في خدمة تلك الاهداف وبذلك تتمكن المنشأة من 
تمقبق افضل نتائج من الامكانات البشرية والمادية المتاحة لها كيا يتمكن العاملون من 
تحقيق اهدافهم في الوقت نفسه 


*. الشمولية : 
وتعني ان خطة المبيعات تكون شاملة لجميع اوجه الانشطة والفعاليات التي 7 بها أدارة 
المبيعات 4 وان لاتقتصر على نشاط او سلعة معينة دون الانشطة او السلع الاخرى 
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. الالتزام : | 

يشير الالتزام الى ان خطة المبيعات ملزمة وواجبة التنفيذ بعد اقرارها من الادارة 
والمصادقة عليها » وعلى هذا الاساس يلتزم جميع العاملين في ادارة المبيعات بموجبها تجاه 
الادارة بتنفيذ الخطة » ولايوجد امامهم خيار غبر تنفيذ الخطة . 


©. الاستمرارية : 
يؤكد هذا المبدأ أن تخطيط المبيعات_عملية مستمرة وغير مؤقتة لان اهداف الخطة ٠‏ 
السنوية للمبيعات هي عبارة عن تجميع الاهداف الفصلية اوالشهرية وان نتائج تحقيق ‏ 7 
الاهداف الشهرية والفصلية يؤدي الى اتحقيق اهداف الخطة السنوية » والخطة السنوية 

ماهي الا اجزاء من خخطط متوسطة الاجل وخطط طويلة الاجل للمبيعات . 


*. المرونة : ال 

ويؤكد هذا المبدأ أن خخطط المبيعات تمتاز بالمرونة بحَيّث يمكن اجراء تغيير او تعديل 
عليها كلا استجدت ظروف ممتغيرات لم تكن في الحسبان ولم تؤخذ بنظر الاعتبار عند 
اعداد الخطة » حيث لم يكن من الميسور التنبؤبها حينذاك وذلك لأنه عملية التخطيط 
مها كانت دقيقة في رؤيتّها للمستقبل واحتالاته » الا انه قد تحدث متغيرات ومستجدات 
تجعل من الضروري اجراء تعديل او تغيير على تلك الخطط . 
مراحل تخطيط المبيعات : 

ان تخطيط المبيعات هو عملية واعية وهادفة » كما ان تخطيط المبيعات يتطلب كفاية 
وخبرة وذكاء فيمن تناط بهم مسؤولية تخطيط المبيعات ويتطلب ايضا ان تكون البيانات 
والمعلومات المتوفرة لحم عن واقع المنشأة واهدافها » وعن المتغيرات والظروف الاخرى التي 
ها تأثير مباشر على كمية وقيمة المبيعات المتوقعة في المستقبل دقيقة . ونستعرض فها يأتي أهم 
مراحل عملية تخطيط المبيعات . 3 


المرحلة الاول : : : 
القيام بدراسة الظروف والمتغيرات التي تعمل في اطارها ادارة المبيعات في الوقت 
الحاضروفي المستقبل » وتحديد المشكلات التي يمكن ان تواجه ادارة المبيعات من خلال 


لكان 


تحليل المعلومات والبيانات التي يتم الخصول عليها من مختلف المصادر وبجخاصة رجال البيع 
والعملاء والخطط السابقة والمنافسين وبقية المصادر الاخرى للمعلومات . 


المرحلة الثانية : 
جيك الأهداقففى الي تسعى ادارة المشأة الى نحقيقها هن خلال المبيعاتثائي المستقبل 


المرحلة الثالثة : 

تحديد الاساليب التي يمكن ان تسهم في الوصول الى الاهداف » ودراسة ايجابيات 
وسلبيات تلك الإساليب واحتالات نجاح كل واسحل منها. ويم 5 هذه المرحلة وضع 
البرامج والسياسات التى يمكن تنفيذها من ادارة المبيعات . 


المرحلة الرابعة : 
أختيار الاسلوب الافضل في ضوء ماتكشف عنه الدراسة التي تم القيام بها في المرحلة 
الثالثة , 


المرحلة الخامسة : 
وضع خحطة المبيعات والمصادقة عليها واتخاذ قرار بتنفيذ اللخطة . 


المرحلة السادسة : 
متابعة تنفيذ خطة المبيعات وتقويم نتائج التنفيذ باستمرار بهدف تحديد نقاط الضعف والقوة 
والسلبيات والايجابيات واتخاذ الاجراءات التي تمكن المنشأة من تجاوز مشكلات نقاط 
امس وانطايات ال تحول دون الوصول الى الاهداف كلا كان ذلك ممكنا لتقليل 
تأثيراتها » وفي الوقت نفسه تعميق المارسات الايجابية وتفجير مواقع القوة أكثر في 
المستقبل . 
غليل المبيعات : 

يستهدف تحليل المبيعات وزوز قحك 52165 مراجعة ودراسة المبيعات الفعلية المتحققة 
ومقارنتها بالمبيعات المستهدفة في خطط المبيعات والتي تمثل اهداف بيعية تسعى ادارة 


كن 


المبيعات الى تحقيقها . تقوم ادارة المبيعات بتحليل المبيعات لغرض معرفة مدى نجاح 
المنشأة ومقدا ركفايتا وفاعليتها في تحقيق تلك الاهداف. 2 

ان المقارنة بين المبيعات المتحققة والمبيعات المخططة تمكن الادارة من معرفة مقدار 
الاخفاق والفشل في عمليات البيع والذي يمكن معرفته بشكل واضح عندما تكون 
المبيعات الفعلية أقل من المبيعات المخططة ويمكلها ايضا من تحديد مدى النجاح في ادارة 
المبيعات في المنشأة » والذي يمثل مقدار الفرق بين ارقام المبيعات الفعلية والمبيعات 
المتوقعة . 

ويساعد تحليل المبيعات الادارة في تشسخيص الاسباب والعوامل والمتغيرات التي كانت 
وراء نجاح المنشأة في عمليات البيع » ويسهم ايضا في معرفة الاسباب والعوامل والمتغيرات 
التي تسببت في فشل المنشأة وعدم وصول مبيعاتها الفعلية الى مستوى المبيعات المخططة . 


ولابد من التأكيد على ان تحليل المبيعات لايساعد في معرفة الاسباب والعوامل التي 
أدت الى حدوث الانحرافات السليية والايجابية في المببعات فحسب لأنه معرفة الاسياب 
ليست هي الهدف بل هي وسيلة يمكن من خلالها تحديدالاجراءات التي يتعين على 
الادارة اتخاذها في المرحلة القادمة من مسيرتها لتجاوز مواطن الضعف والاخفاق في 
عمليات البيع في المستقبل وفي الوقت نفسه معرفة أسباب وعوامل النجاح بهدف تعميق 
المارسات الايجابية التي أدت الى تحقيق مبيعات اكثر من المتوقع . 


أساليب تحايل المبيعات : 
توجد أساليب متعددة لدراسة وتحليل المبيعات » منها مايأقي : 

.١‏ تحليل اجالي المبيعات ويتم من خلال مقارنة أجالي المببعات المتحققة مع أجالي 
المبيعات المتوقعة » وقد تكون تلك المقارنات على أساس المبالغ » وألحيانا على أساس 
الككيات وامبالغ . 

.١‏ تحليل المبيعات على أساس السلع » ويتم من خلال مقارنة المبيعات المتحققة لكل 
صنف من اصناف السلع مع المبيعات المتوقعة لذلك الصنف. وقد تقوم الادارة 
بدراسة المبيعات لكل لون أو حجم من الصنف نفسنه بهدف معرفة الاصناف 
والالوان والاحجام المطلوبة في الاسواق اكثر من غيرها . 


أيكن 


جدول رقم (") 
تحليل المبيعات حسب السلع خلال سنة 1444 
بآلاف الدتائير 


السلع المبيعات المتوقعة المببعات المتحققة الانحراف 
الثلاجات ليل اليل مل 
المدافيء الغازية ل 4 5 
المدافيء النفطية ١٠‏ 0 .وا 5 
التلفزيونات 6" 3 تنلا 
المسجلاات ”7 18 ا" 


. تحليل المبيعات على أساس المناطق الجغرافية : ويتم من خلال مقارنة المبيعات 
الفعلية مع المبيعات المتوقعة في كل منطقة ببدف معرفة المناطق الجغرافية التي حققت 
المنشأة فيها مبيعات أكثر وكذلك تحديد المناطق الجغرافية التي كانت المبيعات فيها 
أقل من المطلوب . 


جدول رقم (:"م-) 
المبيعات حسب المناطق الجغرافية خلال سنة 1488 (بالاف الدنانير) 


المنطقة المببعات المتوقعة المبيعات المتحققة الانحراف 
المنطقة الشمالية 2 ٠ه”؟‏ 7 -.؟” 
المنطمة الوسطي دوم ٠‏ 5 4 وهم 
المنطقة الجنوبية .دسم 5 0 


لان 


م تحايل المبيعات حسب الزبائن : 

'تقوم ادارة المبيعات بتنظيم كشوفات تعرض المببعات التي حققتها امنشأة مع 
الزبائن بمهدف معرفة حجم التعامل مع كل منهم وصولا الى تحديد اهمية التعامل مع كل 
مهم في المستقبل انااهذا ادر سن لديل بسيو تمكين الادارة من تشخيص 
عدد العملاء الجدد والز, بائن الذين توقف أو أنخفض التعامل معهم ودراسة الاسباب التي 
ادت الى ذلك ووضع المعالجات الني تساعد في تجاوز المشكلات الي دفعت الزبائن الى 
عام اللعامل و حسمي ان ال زيم حجم تعاملهم معها. وبعرض الجدول رقم (4 ) 
المبيعات حسب الزبائن خلال سنة مو , 


جدول رقم (4؟) 

المبيعات حسب الزبائن خلال سنة ولة؛ (بالاف الدنائير) 
العميل المببعات المتوقعة ‏ المببعات"المتحققة الانحراف 
دين 0 0-7 2-0 
وزارة التجارة 14 6 00 
وزارة الصناعة ١6م‏ لل 000 
وزارة الاسكان 6" 18 "0 
وزارة النفط يان 0 وه 
وزارة الصحة 4 ب ٍِ 


©. تحليل المبيعات حسب منافل التوزيع : 

تستخدم بعض المنشات منافل توزيع «مناناطانسامل0ط 6ه وإعورووى متعددة لتوصيل 
السلع الى المستبلك الهاي . وهذا تقوم الادارة باعداد كشوفات تبين مقدار المبيعات التي 
حا من خلال كل فوع من انواع منافذ التوزيع بهدف معرفة المنافذ التي حققت 
مبيبعات اكثر مما كان متوقعا وذلك للتركيز عليها في | تمبل وتطويرها » كا ان هذا التحليل 
قد يدفع الادارة الى التخلي عن المنافل التوزيعية الي لم تحقق من نخلاها المبيعات المتوقعة » 
اد تعمل على تطوير تلك المنافذ التوزيعية الى المستوى الذي يمكنها من وصول المببعات 
الفعلية الى الاهداف المطلوبة. 


1١ 


جدول رقم (8) 
اليعات حسب منافذ التوزيع خلال سنة 1١948‏ 








ربالاف الدنانين 
57 الب 535 | .- حفقة ألا نحراف 
5 المبيعات المتوقعة 3 
المنفك 3 تسم 
00 دوه 
- 0 08 ٠7و‏ 
البيع لتجار التجزئة  7٠١‏ 5 م 
البيع لتجار الجملة 5٠١‏ 


.- - حال الب : 0 ْ 
ه. تمليل المبيعات حسب رز لبن 91 في تحقيق المبيعات المتوقعة من كل 
000 هذا الء معرفة كفاية زر لبييع 9 ١‏ الذن؟ 
يستهدف بل زاء من ومكافات وتحديد رجال البيع الدين 

بم » من اجل استخدام الاشخاص الاكفاء مهم ل 0 تاذ الاجراءات 

د ٍ 7 ام امتدقعة مني ودراسة اسباب ذلك » وا ش 

0 مّى. الاهداف البيعية المتوقعة منهم 0 الذية 

5 القصرين منهم وتنظم برامج دريب وتطويركفاية يعال انع "بن" 

اللازمة خاسبه :. 0 

بحاجة الى ذلك . 


جدرل رقم (1) 00 
المبيعاث حسب رجال البيع خلال سنة ومو ربالاف الدنائير) 
الما 0 ٠‏ 9 لها 





ف الذث اف 

3 ت المتحهمة ال ود 

1 المميعات المتوقعة 2 المبيعات أل 32 

اسم البائع ب _- حك لقنتت 
0007 مسد وين 1١‏ 

١ ٠ 0 1 5-5 

ودود 0 ٍ 

فاضل 7 9 ده 

كن ه4 


ون 


. تحليل المببعات حسب الوا 

يسهم هذا التحليل في تمكين الادارة من معرفة المواسم التي تكون فيها المبيعات الفعلية 
مساوية أو أكثر من المبيعات المتوقعة , وايضا تحديد الاشهر والفصول التي تكون فيا 
المبيعات المتحققة أقل من الطلب المتوقع بهدف اتخاذ الاجراءات الي تسهم في توفير 
السلع بالنوعيات والككيات التي تتناسب والطلب في تلك الاشهر والفصول في المستقيل 
112217 حالات تتراكم فيها السلع » وايضاً اليد من حصول حالات في بعض الأشهر 
والفصول تعجز فيها المنشأة كن اين اللع العملا بالكنات والترعنات المطلورة دن 
لهم . 





جدول رقم (07) 
المبيعات حسب الفصول خلال سنة 4و١‏ (بالاف الد نائير) 
الفصل المبيعات المتوقعة المببعات المتحققة الانحراف 
الصيف ل ١+ 1١١‏ 
الخريف ٠م/‏ ٠م/‏ حت 
الشتاء 6" 6" ده 


*16 


! 


مصادر الفصل الخامس عشر 


١1/8 ص‎ ) 1١91/06 د: محمد كامل المغرلي » مدخل لادارة الاعال (عان : مكتبة عبان‎ : ١ 


1 وعلوك لعتاممة ماع82 2.22 


بطممعامءم 8/212 )8611 
6 ,2 (1978 


عله أسمعسصع ع دسدكل رذ وستسسفاط ,201 زوع .3 


01 لصو عنادممعا نإ لع 
٠‏ بجو اع 11 ع7 بوك8 ) 


12 . هم (1972 ءا 


11 إعصده2 ,0 لو لمة عزومهع؟1 83010 .4 


له ته )5ك م - غنعتع 1112:2126 ١‏ 
130 .2 (600.,1976 1 - و11 711 17677) نالف 


ا 


ذف 


15 ؟ 


الفصل السادس عشر 
التنؤ بالمبيعات 


يستهدف هنا الفصل توضيح 
أوله- مفهوم التنبؤ بالمبيعات . 
ثانيا- اهداف التنبؤ بالمبيعات . 
النا- السقف الزمنى للتنبؤ بالمبيعات , 
رابعا-- مصادر البيانات والمعلومات المطاوبة للتنبؤ بالمبيعات. 
خامسا- دقة التبؤ بالمبيعات. 
سادسا- العوامل المؤثرة على التنؤ بالمبيعات , 
سابعا-- طرق التنبؤ بالمبيعات 

١‏ - الطريقة التأريخية. 

5 - تقديرات رجال البيع . 

*- المسح الميداني . 

4- السلاسل الزمنية . 

6- لجنة التنبؤ بالمبيعات . 
ثامنا- معوقات التنبؤ بالمبيعات , 
تاسعا- متطلبات بجاح التنبؤ بالبيعات , 


51 


التنبؤ بالمييعات 

كان التنبؤ بالمبيعات في الماضي مجرد تخمين بسيط للمبيعات المتوقعة » ويعود ذلك 
لاسباب عديدة اهمها ان الانتاج كان انذاك محدودا وان السوق التي تقوم المنشات 
بتصريف منتجاتها فيها محصورة ضمن منطقة جغرافية صغيرة جداء وان حاءجات افراد امجتمع 
ومتطلباتهم محدودة ايضا. اضافة الى ذلك فأن الاساليب الادارية والفنية المستخدمة في 
ادارة وتنفيذ النشاطات المختلفة التى تمارسها منشآت الاعال كانت بدائية. اما الان 
فاصبحت المهام والانشطة التي تقوم مها جميع الاقسام في منشآت الاعال ومن بينها 
اقسام المبيعات» اكثر تعقيدا في الوقت الخاضر ؛ بعد أن اصبح الانتاج على نطاق واسع 
120100000 95 وتزايدت المنافسة بين المنشات » واخحذت المنشات تقوم بتسويق 

تأ ب تقوم بتسو 

السلع في اسواق عديدة وتشغل رقعة جغرافية مترامية الاطراف » ادركت الادارة في 
مختلن المنشات قيمة وأهمية البحوث التحليلية الي تتناول دراسة ظروف واحئالات 
المستقبل ومدى تأثيرها على المبيعات الحتملة بهدف الوصول الى تنبؤات قريبة من الدقة 
قدر الامكان عن حجم المبيعات المتوقعة . 


وتؤكد الحقائق ان المهام الني تقوم بها منشات الامال سوف تزداد. تعقيدا نظرا 
لاستمرار التطو رالعلمي والتقني الذي أدى ويؤدي الى تزايد المنافسة وانتاج سلع وخدمات 
جديدة ذات مواصفات اكثر قبولا لدى المستبلكين . ويتطلب ذلك من منشات الاععال 
ان تخصص وقتا اطول وتبذل جهداً اكبر وتنفق اموالاً طائلة على عمليات البحوث 
والدراسات التي يمكن ان تكشف عن آثار التغيرات اختملة في مختلف الظروف والعوامل 
المؤثرة على المبيعات في المستقبل , ش 


ولازالت عملية التنبؤبأرقام دقيقة عن المببعات صعبة ومعقدة بسبب التغير المستمر في / 
العوامل الموثرة فيها» كا ان عدم الدقة في عمليات التنبؤبالمبيعات يزداد كلا امتدت مدة 
التنبؤ بامببعات وذلك لان المبيعات تتأثر بعوامل عديدة غير ثابتة يصعب معرفة تأثيراتما 
بشكل دفيق مقدما على المبيعات » كا تتأثر درجة الدقة في التنبؤ بالمبيعات باختلاف نوع 
السلع ؛ فالسلع ذات الطلب الثابت تكون عملية التنبؤ بمبيعاتها اكثر دقة من السلع التي 
يكون الطلب عليها غير ثابت . أضافة الى ذلك فأن حداثة السلعة وطبيعة السوق وثبات 
العوامل الاقتصادية والاجماعية او عدم ثباتها كلها تؤر في درجة دقة ارقام المببعات 
امحتملة 29 , 


51 


ومن العوامل المهمة الي تجمعل عملية التنبؤ بالمبيعات معقدة وصعبة وغير دقيقة هي 
نعوة التكهن بالتغيرات السريعة والحادة التى تطرأ على انماط الاستبلاك واحالات 
اتاج سلع وخدمات جديدة ذات مواصفات تفوق: السلع والخدمات المعروضة في 
الاسواق » اضافة الى صعوبة توقع التغيرات امحتملة في سياسات الدولة الداخلية 
والخارجية » والتغيرات في العلاقات بين الدول . 


ان التنبؤ بالمبيعات يعد الاساس في تحديد مستقبل الانشطة الانتاجية طالما ان انتاج 
السلع والخدمات يسبق الطلب عليباء وذلك لانه يتناول تمحديد القوة الشرائية للافراد 
ومدى رغبتهم في شراء السلع . وف ضوء ذلك يم مخطيط الانتاج واعداد الموازنات 
الخاصة بالمشتريات والتخزين فبا يخص المواد الاولية وقطع الغبار والمستلزمات السلعية 
الاخرى المطلوبة للانتاج ») كذلك مقدار الحزون الذي يحتفظ به من البضاعة الجاهزة 
للبيع ,كا بمكاها التنبؤبالمبيعات من تحديد اننفقات والارباح المتوقعة . ومن خلال اعداد 
التنبؤات التي توضح الطلب امحعمل في المناطق الختلفة » تستطيع المنشأت محديد الجهود 
الي يتعين على رجال البيع بذلها في تلك المناطق وتحديد مدى كفايتهم في بلوغ الاهداف 
الحددة لهم . 


مفهرم التنبؤ 

اضحى التنيو يمفل احد الوسائل المهمة الي تمكن المنشآت من معرفة مستقبل 
الانشطة التي يتعين عليه القيام بها مكنا من معرفة مدى تأثير التغيرات التي تطرأ على 
العوامل والظروف المحيطة بها على ميختلف الانشطة التي ريني 

ويشير مفهوم التنبؤ بشكل عام الى الانشطة الي تتناول تجميع البيانات والمعلومات 
الي توضح جميع المتغيرات والظروف والعوامل المحتملة في المستقبل والني تؤثر على 
الانشطة والفعاليات التي تقوم بها المنشأة وتحليلها وتحديد مدى تأثيرها في الفترة المقبلة على 
الانشطة التي تقوم بباء والوظائف اللازمة لبلوغ تلك الاهداف. 


مفهوم التنبؤ بالمبيعات 

يعرف التنبؤٌ با مبيعات أموع 101 و16 بأنه تقدير لقيمة اوكمية المبيعات المتوقعة في المستقبل 
والني يمكن ان تتم في ظل الغلروف الاقتصادية والاجتماعية الممدملة (1). وتقوم بعض منشات 
الاعبال بالتنببالمبيعات على اس الككية لمتوقع بيعها في المستقبل وليس على أساس قيمة 


رذ 


المبيعات » كما في حالة المنشات التي تقوم بتسويق السيارات والطائرات والبواخخر والمكائن 
والاجهزة الكهربائية المنزلية كالثلاجات والطباخات والغسالات ... الخ » وبعد ذلك تحدد 
قيمة المبيعات بضرب كمية المبيعات في سعر الوحدة الواحدة » بها تقوم المنشآت التي 
تتولى تسويق لعب الاطفال والمواد الغذائية والملابس والعطور... الخ » بالتنبؤ بمبيعاتها على 
أساس القيمة . 


وقد تقوم المنشأة بالتنبؤ بمبيعات نوع واحد من المنتجات التي تقوم بتسويقها اولكل 
المتتجات ونجد احيانا بعض المنشآات تقوم بتبويب التنبؤبالمبيعات على أساس العملاء » او 
المناطق الجغرافية حيث توجد لديها تنبؤات بالمبيعات المحتملة في كل منطقة جغرافية تمارس 
اعالها ونشاطاتها » اوتتنباً بالمبيعات التي يمكن ان تقوم بها لكل عميل من العملاء الذين 


أهداف التنبؤ بالمبيعات : 

تسعى المنشآت من خلال عمليات التنبؤ بالمبيعات الى الوصول الى رقم تقديري 
للمبيعات » ومثل هذا الرقم (كمية اوقيمة) المبيعات التي من المحتمل ان تحققها المنشأة 
في المستقبل » ويعتبر تحديد رقم المبيعات المحتمل امرا في غاية الاهمية للاسباب الاتية : 


--١‏ يعد تقدير المبيعات المحتملة في المدة الزمنية المقبلة الاساس الي تعتمد عليه عمليات 
التخطيط في محتلف الانشطة التي تمارسها اقسام وادارات المنشأة 4) » حيث ينم 
في ضوء التنبؤ بالمبيعات صياغة خخطط الانتاج والمشتريات » والتسويق » والقويل 
والتخزين » والقوى العاملة وحطط الاعلان والترويج وخحطط الاستهار... الخ 
وبقية الخطط الاخرى . 

1- تستطيع منشآات الاعمال من خلال التنبق بالمبيعات تقدير تكاليف الانشطة التي 
ستقوم بتنفيذها. وفي ضوء ذلك تتمكن من تحديد مصادر الحصول على الاموال ويثم 
اعداد الموازئة المالية . 

9 تستطيع المنشأة من خلال التنبؤ بالمبيعات تحديد الارباح المتوقعة من المبيعات في 
نباية الفثرة الزمنية والتي تغطيها عمليات التنبؤ بالمبيعات وذلك من خلال طرح 
تكاليف البيعات المتوقعة من الايرادات المتوقعة من المببعات . 


م /؟ ادارة المبيمات 
إقحد 


- يساعد التنبؤ بالمبيعات الادارة في مراقبة نشاط ادارة المبيعات ورجال البيع فيها 
وتحديد مدى كفايتهم في تنفيذ المهام المسندة اليهم ©» , وذلك لان التنبؤٌ بالمبيعات 
يوفر الاساس إل يُ يستخدم ف مقارنة المبيعات المتحققة:من المبيعات المتوقعة . 

م ب يسهم التنبؤ في توجيه جهود الافراد العاملين وتوظيفها لخدمة نحفيق الإهدااف 
وترشيد قرارات الادارة المتعلقة بالانفاق على مختلف الانشطة 


السقف الزمني للتنبؤ بالمبيعات 


يختلف طول مدة التنبؤ بالمبيعات.من صناعة الى أخرى ومن قطاع اقتصادي الى آخر 
نظراً لاخحتلاف الصناعات من حيث الظروف التي تعمل ضمن أطارها أوالسلع التي تقوم 
بأنتاجها . وكذلك الحال بالنسبة لطول مدة التنبؤ بالمبيعات في المنشات التجارية » ويعود 
سبب ذلك الى أختلاف السلع التي تقوم بتسويقها. وعلى هذا الاساس نجد هناك 
منشآت تكون مدة التنبؤ بالمبيعات فيها تغطي سنة واحدة. والى جانب ذلك توجد هناك 
منشآت يكون السقف الزمني للتنبؤبالمبيعات فيها أطول أو أقل من سنة واحدة . فثلا نجد 
المنشآت التي تقوم بتسويق السلع الموسمية كالمدافئ والمبردات والبطانيات » تكون فترة 
التنبؤبالمبيعات فيها لاتزيد عن موسم واحد » بيها نجد ان المنشات التي تقوم بتسويق السلع 
الرأسمالية 5هه©181أم هه مثل امكائن والمعدات وما في حكمها » يكون التنبؤبالمبيعات فيها 
يغطي مدة خمس سنوات وأحياناً بمتد ليشمل مدة عشر سنوات أو أكثر. ولابد من 
التأكيد هنا بأن أغلب منشات الاعال تكون مدة التنبؤ سنة وا-حدة . 


ويظهر مما تقدم أن هناك نوعين من التنبؤ بالمبيعات وفقاً لمعيار المدة التي يغطيها التنبؤ 

بالمبيعات وهما . (9) 

1- التنبؤقصير الال ويكون لمدة مننة واحندة أوأقل من سنة . وهوالذي يعتمد أساماً 
في أعداد موازنة التشغيل لمدة سنة مالية» وفي تحديد الكلف المعيارية والاسعار 
:الجارية » ومجرى النقد /810 طوم 

؟- التنبؤطويل الاجل وهو التنبؤ الذي يغطي مدة تزيد على سنة. وهذا النوع يعتمد 
كأساس في تخطيط الاحتياجات من المعدات والمكائن والابنية المطلوبة في العمليات 
الانتاجية في المستقبل البعيد . 


وض 


ولابد من التأكيد على حقيقة هامة يحب مراعاتها بأستمرار فها يخص مدة التنبؤ 
بالمبيعات » وهي أنه كلا طالت المدة التي يغطيها التنبؤ بالمبيعات » أزدادت أحتالات 
الخطأ وضعفت الثقة في الأعتاد على النتائج المتوقعة » وذلك لان العوامل المؤثرة في تحديد 
كمية المبيعات في ا مستقبل سوف تتغير بشكل كبير وغير متوقع » أو تحصل مستجدات أو 
تطرأً ظروف ١‏ توحل بنظر الاعتبار عند أعداد 0 ٠‏ ويعني هذا أن هناك علاقة” 
طردية بين قصر مدة التنبؤٌ ودقة النتائج المتوقعة وعلاقة عكسية ة بين طول مدة التنبؤٌ وواقعية 
ودقة النتائئج المتوقعة » ولذلك تميل الادارة في منشآات الاعال الى أستخدام التنبؤات 
قصيرة الاجل » وهذا مايجعل التنبؤات طويلة الاجل أقل شيوعاً. 


مصادر البيانات والمعلومات المطلوبة للتنبؤ بالمبيعات 
تستطيع المنشآت التسويقية الحصول على البيانات والمعلومات المطلوبة للقيام بالتنبؤ 
بالمبيعات المتوقعة في المستقبل من عدة مصادر منها داخلية والبعض الاخر مصادر خارج 
المنشأة وكا مبين في الاتي 
أولا : ش 

المصادر الداخلية للبيانات والمعلومات وتتضمن جميع المعلومات والبيانات الني يتم 
الحصول عليبا من مصادر داخل المنشأة لاغراض التنبؤ بالمبيعات. ومن هذه المصادر: 
١‏ - رجال البيع العاملون في المنشأة . 
؟- اقسام بحوث التسويق في المنشأة 
“ا - اقسام العلاقات العامة في المنشأة. 
- خطط.ومستندات ادارة المبيعات . 


ثانيا 

المصادر الخارجية للبيانات والمعلومات المطلوبة للتنبؤ بالمبيعات هي 

» العملاء 65ضده]5ن0 الذين تتعامل معهم المنشأة » ويخاصة منشآت تجارة الجملة‎ -١ 
وتجارة التجزئة التي تقوم بتسويق السلعة او الخدمة لحساب المنشآة حيث تكون‎ 
مصدرا مباشرا ومه| يمكن من خلاله معرفة موقف السوق من السلع في السابق وما‎ 


سيكون عليه في المستقبل . 


نكف 


؟- المستهلكون 051110615© للسلم وا والخدمات من خلال استطلاع آرائهم بالسلعة 
وتحديد رغباتهم » ومقدار التطور في قدراتهم الشرائية ومقدار المبالغ التي يخصصونما 
لشراء السلع وأ والخدمات . 

م الالحصاءات والنشرات التي تقوم باعذادها دوائر الدولة والتي تتناول جميع ا جوانب 
الي لما علاقة بالمبيعات ومنها مثلا حجم ومقدار النمو السكاني ومقدار الدخحل 
التوبي ودخل الفرد وميزانية الاسرة والاستيرادات والانتاج امحلي والضرائب .. 
الخ , 

4 -- خحطط الدولة المستقبلية والقي تكشن مقدار واتجاه التطور الذي تسعى الدولة 
لتحقيقة في جميع | القطاعات الاقتصادية وخاصة القطاعات التي تؤثر بشكل مباشر 
علخ متاك النفاة: 

ه- الدراسات التي تقوم باعدادها الدوائر البحثية وطلاب الجامعات والمعاهد والمنظمات 
الجراهيرية والني تتناول دراسة آافاق التطور في الجوانب الاقتصادية” والاجماعية 
والعلمية والتقنية وابعادها وتأثيراتها في مختلف جوانب الحياة وخحاصة تلك التي لها 
علاقة عبيعات الصناعة الِي تنتمي لما المنشأة , 

5- الدراسات والبحوث والاحصاءات التي تنشرها المنشات التي تنتمي لنفس 


الصناعة . 
ويفترض ان تتوفر في البيانات 0 الي تحصل علا الجهات المكلفة بالقيام 
يعمليات التنبؤ بالمبيعات » جموعة من 1 واصفاتة ت لكي عكر ن الاستفادة منها ف م 


تصور عن مبيعات المنشأة يي المستقبل » ومن هذه للواصفات والخصائص مايأ : 


-١‏ يجب ان تكون تلك البيانات والمعلومات واقعية وتعكس الظواهر والمتغيرات بشكل 
دقيق كلا كان ذلك ممكنا. 

9 يجب ان تكون بالكيات والنوعيات المطلوبة لكي لاتكون اكثر من المطلوب حتى 
لاتغرق الجهة المكلفة باعداد التنبؤٌ بالمبيعات في بحر من البيانات والمعلومات التي 
لافائدة منهاء» وي الوقت نفسه بجحب ان لاتكون قليلة ولابمكن ان تكشف من 
حقيقة وواقع المتغيرات التي تؤثر في التنبؤ بامبيعات . 

م ان تقدم للجهة التي تناط بها مسؤولية التنبؤ بالمبيعات في الوقت المناسب لكي 
تتمكن من الاستفادة منها في اعداد التنبؤات المطلوبة عن المبيعات . 
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4- ان تكون تكاليف الحصول على البيانات والمعلومات مقبولة وضمن الامكانات المالية 
للمنشأة حتى لاترهق المنشأة وتزيد من تكاليف. اداء الاعال فيها. 


دقة التنبؤ بالمبيعات 5 

تطمح ادارة المبيعات في جميع منشآت الاععال دائما .ان تتوصل الى تنبؤ دقيق عن 
المبيعات المتوقعة في المستقبل » لهذا نجدها لاتألوا جهدا من اجل ذلك فتستخدم 
الاساليب الكمية وغير الكنية وتوظف المخبرات والمؤهلات. التي يمكن ان تجعلها قادرة على 
تحقيق ذلك الهدفء وذلك لان الخطأ في التنبؤ بالمبيعات لايؤثر في نشاطات وفعاليات 
ادارة المبيعات ورجال البيع + خسنب واغا عقد تأثبر الخظاً الى الانشطة والفعاليات التي 
تمارسها جميع الادارات والاقسام الاخرى وخاصنة الانتاج والمشتريات والتتخزين والنقل 
والمالية والقوى العاملة وبقية الاجهزة الاخرى . 


وتشير الدراسات التي تناولت الموضوعات المتعلقة بالتنبؤ بالمبيعات الى ان الاخطاء 
الكبيرة في التنبؤ بالمبيعات » سواء كانت بالزيادة 8طناهصدناوءه0 او بالنقصان 
8 يكلف المنشأة الكثير من الاضرار الاقتصادية والمعنوية ويعرقل انتظام 
سير العمل فيها » ويؤثر بشكل مباشر في الاستقرار في العمل وعلى امكانات الفو والتطور 
المستبدف» ويؤثر ايضا في علاقاتها مع العملاء والمستهلكين» وعلى دريجة اقبالهم على 
شراء السلع او الخدمات التي تقوم بتسويقها في المستقبل. 

ويمكن تلخيص النتائج والاضرار التي تحصل عندما تكون كمية المبيعات المتوقعة اكثر 
بكثير من المبيعات المتحققة 
١‏ - تجميد مبالغ كبيرة في الخزون السلعي . ْ 
1- تزايد احهالات تعرض المخزون السلعي للتلف والتقادم . 
* - ارتفاع المبالغ المدفوعة كتأمين على امحزون. 
4 - تشغيل قوى عاملة في مختلف التخصصات اكثر من المطلوب . 
ه- ارتفع تكاليف التخزين . 
>- شراء معدات واجهزة وادوات اضافية اكثر من المطلوب . 

أما النتائج التي تحصل في الحالات التي تكون التقديرات المتوقعة للمبيعات اقل من 
الطلب الحقبق فهي . 


لد 


-١‏ عدم قدرة المنشأة على ارضاء العملاء والمستهلكين» وقد يؤدي هذا الى فقدان 
سمعتها في الاسواق والاوساط التجارية في المستقبل. 

19 فقدان فرص الحصول على الارباح المتوقعة من المبيعات بسبب عدم امكانية المنشأة 
من تجهيز العملاء والمستبلكين بالبضائع والخدمات المطلوبة . 

م« تضطر المنشأة في بعض الحالات بسبب رغبتها في اشباع احتياجاث عملاما الى 
تشغيل العاملين اوقاتا اضافية وتدفم اجور اعيال أضافية . 

؛- تحدث الزيادة الحقيقية في الطلب ارباكا في جميع الانشطة. 

ه - تلجأ المنشأة وتحت ضغط الزيادة الحقيقية في الطلب الى شراء المواد والبضائع . 
باسعار مرتفعة بهدف اشباع احتياجات العملاء. 

5- تتسبب الزيادة في الطلب وضرورة الاسراع في توفير البضائع للعملاء في عدم قدرة 
المنشأة على تقديم البضائع او الخدمات الى العملاء بالنوعية المطلوبة » ويؤدي هذا 
في الامد الطويل الي .انحتهال عدم رغبة العملاء بشراء السلع والخدمات من 
المنشأة . 5 

٠‏ - نحصل اخحتناقات وفجوات في الانتاج بسبب عدم توفر المواد الاولية وقطع الغيار 
والمستلزمات الاخحرى اللازمة لانتاج الكيات المطلوبة . وفي الوقت المناسب . 


العوامل المؤثرة على دقة التنبؤ بالمبيعات 
بتأثر التنبؤ بالطلب على السلع التي تقوم المنشآت بتسويقها بمجموعتين من العوامل 
هما .: 


أولا العوامل الخارجية 

وتشمل جميع العوامل الي تؤثر في الطلب على السلعة او السلع التي تقوم المنشأة 
بتسويقها والني ليس للمنشأة القدرة على السيطرة عليها او التحكم او التأثير عليها » 
وتشمل هذه العوامل مايأتي 2 


ا العوامل الاقتصادية مثل مستوى الدخل القومي » ودخل الفرد » والقوة الشرائية 


الدى الافراد » ومقدار الانفاق الاستهلا كي بصورة عامة » وحجم الاستهارات 
وتوزيعاتها على القطاعات الاقتصادية » وخحطط الدولة فيا ل الاستيراد 


افد 


والتصدير» والضرائب » وتقلبات الاسعار» والمنافسة » وخطط الدولة واتجاهاتها 
بخصوص التدخل في الحياة الاقتصادية وبرامجها الثي تتعلق بدعم القطاع الخاص 
والقطاع المختلط والقطاع التعاوني . وكذلك مستوى الاستخدام وتوفير فرص العمل 
للقادرين على العمل والراغبين فيه . ظ 


ب- العوامل الدبمغرافية والتي تهتم بدراسة أثر السكان ونسب الفوثفي السكان » وتوزيع 


السكان على المناطق الجغرافية » وتوزيع السكان حسب الجنس ؛ وتوزيع السكان 
حسب الا ٠.‏ + “رجة تأثيركل هذه العوامل على الطلب على السلع في المستقبل . 


ج- العوامل الاجتاعية وتتناول دراسة مدى تأثير العادات والتقاليد الاجتاعية على 


اينا 


الطلب على السلع الي تقوم المنشآت بتسويقها. 

العوامل الثقافية والعلمية والتقنية » وتتتضمن جميع العوامل التي لما علاقة بالمستوى 
الثقافي والعلمي والتقني السائد في المجتمع » حيث يساعد هذا على تحديد السلع 
المطلوبة من أفراد امجتمع ؛ ولهذا نجد ان تسويق الكتب العلمية والافلام العلمية 
مثالا يزداد في المجتمعات المتقدمة ثقافيا وعلمياء كنا ان الطلب على الاجهزة 
والمعدات: الكهربائية المتطورة التي تستخدم في المنازل يكون مرتفعا في البلدان التي تم 
فيها تزويد جميع المنازل بالطاقة الكهربائية ولدى الافراد فيها وعي تام بأهمية 
استخدام تلك المعدات والاجهزة في منازهم . 

العوامل الطبيعية وتشمل جميع العوامل: التي لها علاقة بالمناخ والتضاريس 
الارضية » والتي يكون لها تأثير في الطلب على السلع » حيث يحدد المناخ نوع السلع . 
المطلوبة من الافراد ومقدار الطلب عليها والاوقات التي يزداد فيها الطلب. فثلا 
لامكن تسويق مبردات الحواء في المناطق الرطبة مثل البصرة والكويت ومنطقة 
الخليج العربي » بينا يزداد الطلب في تلك المناطق على مكيفات اطواء . 


: العوامل الداخخلية 1 
وتشمل جميع العوامل التي تتعلق بالامكانات ألمادية والبشرية المتاحة للمنشأة ؛ والتي 


نر في تحديد قدرتها في مواجهة العوامل الخارجية وطرح السلع المطلوبة من الافراد » وهذه 


فض 


؟- الامكانات المالية للمنشأة » 

؟- كفاية العاملين في المنشأة بصورة عامة وكفاية القوى البيعية وكفاية الاجهزة الي تتولل 
ال بالمجيعات و« وتخطيظ البيعات ورك السوق:: ْ 

©-- قدرة المنشأة على طرح سلع جديدة و تطوير البح الحالية بهدف مواجهة المنافسة 

غ- سياسات المنشأة المتعلقة بنسب الارباح ''تي تمنحها الى الوكلاء والموزعين. 

ه- سياسات الاعلان في المنشاأة . 

9- سيأسات التسعير. 

1 طرق ومنافذ التوزيع الي تعتمد عليها المنشأة في توصيل البضائع الى المستبلكين 
والعملاء حاليا وف المستقبل . 

م- تككاليض التسويق. 


طرق التنبؤ بالمبيعات 

توجد طرق متعددة يمكن استخدامها في التنبؤ بالمبيعات المتوقعة في المستقبل » 
وتتفاوت هذه الطرق من حيث سهولتها وبساطتها ودرجة دقة النتائج النيي يمكن الحصول 
عليها» كما ان طرق التنبؤ تتباين من -حيث درجة التعقيد فيها وتختلف ايضا من حيث 
متطلبات تطبيقها » فهناك طرق للتنبؤ بالمبيعات سهلة وبسيطة ولاتحتاج الى مهارات 
وخبرات عالية وتعتمد بدرجة كبيرة على ادس والتخمين. ولكن لانتوافر في نتائج هذه 
الطرق درجة كبيرة من م الدقة . بينا هناك طرق أشعرى تقوم على استعخدام الاساليب الكمية 
في عمليات التنبؤ بالمبيعات وتتطلب توظيف افراد يمتلكون خبرات ومهارات متطورة في 
تطبيق ق الاساليب الرياضية والاحصائية في ) تحليل المتغيرات ؛ وتحديد الرؤيا المستقبلية لحجم 
الانشطة المتوقعة وتقدير المبيعات المحتملة في المستقبل في ضوء دراسة ممختلف الظروف 
والعوامل التي تؤثر في المبيعات في المستقبل ونبين فيا يأقي اهم طرق التتبؤبامبيعات. - 


- الطريقة التأريفية . 
7 تقديرات رجال البيع . 
ثالنا - ,طريقة المسح الميداني . 
رابعا - تكليف لجنة للتنبؤ بالمبيعات . 
خامسا- التنبٌ بالمبيعات بأستخدام السلاسل الزمنية . 


الل 


أولاً- الطريقة التأريخية في التنبؤ بالمبيعات : ' 
تقوم الطريقة التأرجخية في التنبؤبالمبيعات على أفتراض أن المستقبل هو أمتداد للحاضر 
والماضي . وأن الظروف والمتغيرات والعوامل التي أثرت في المبيعات في السنوات السابقة 
سوف تبق مستمرة في المستقبل وتؤثر بنفس الكم والكيف في المبيعات . ولهذا فآن المبيعات 
السابقة تستخدم كأساس للتنبؤ بالمبيعات المحتملة في المستقبل » ويتم تحديد المبيعات 
المتوقعة بموجب هذه الطريقة بأستخدام المعادلة الاتية : 
مبيعات آخخر سنة 


ت السئة المقيلةتت مببيعاات أخخر مها سس ل سام 
مبيعات السنة المقبلة- مبيعات آخر سنة متوسط مبيعات السنوات السابقة 


مثال أستخرج لمبيعات المتوقعة خلال عام 1484» اذا علمت أن المبيعات خلال 
السنوات الخمس الاخيرة كانت كالأتي : 


السنة المبيعات ( بالدينار) 
185 0" 
هم ١‏ ل لمكا 
ال ش ا 
/الىمة ١‏ للا 
١8‏ الو 


الخل 
-١‏ نستخرج متوسط المبيعات خلال تلك السنوات 


جموع المبيعات 


متوسط المبيعات - 
عدد: السئنين 
١"‏ 
0 0 39 
- دده؟”". 
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مبيعات عام ١54‏ 


؟' --مبيعات عام 8 تخ مبيعات عام 588 . : 0 
متوسط المبيعات قُْ السئوات السابقة 





لمتكد فا 
ووه” 
ع #6 ؟ 2 317 


١١15 -‏ دينارا المبيعات المتوقعة خلال العام 1988. 


2 7 _,١- 


وتمتاز هذه الطريقة بالسهولة والبساطة وبسرعة الوصول الى الثتائ عا للطلوة ٠.‏ الا أن | 
عيوبها هي أن العوامل والظروف التي حددت حجم المبيعات في لماضي قد لاتستمر 
المستقبل كا هي » حيث تشير دراسة الوقالخ والاجداث. الى أن الظرووف 0 
والاجتّاعية والسياسية والتقنية والعلمية تتغير بأستمرار وأحياناً تحصل أحداث مفاجئة وتؤثر 
بصورة كبيرة في مختلف جوانب الحياة ومن جملتها الطلب على السلع والخدمات » ولهذا 
فأن المستقبل سوف لن يكون أمتداداً للاضي. وأن ماحصل من أحداث في الماضي قد 
لايتكرر بنفس الكيفية في المستقبل » وان عدم الدقة في المعلومات والبيانات الي تعرض 
المبيعات في السنوات السابقة يؤدي الى عدم دقة التقديرات المتوقعة للمبيعات بي 
المستقبل . 
كا أن هذه الطريقة » اذا كان من الممكن أن تصلح لتقدير المبيعات في الاجل” 
القصيرء فأنها غير ملائمة ولابمكن استخدامها في تحديد المبيعات المتوقعة في الامد 
الطويل . ٠‏ 


ثانياً- طريقة تقديرات رجال البيع : 

يتعامل ررجال البيع مباشرة مع العملاء والمستهلكين: وهم يعرفون خمصائصالمناطق 
البيعية الخصصة لهم 2 ولمذا 0 أن تتوفر لديم معلومات وبيانات دقيقة وكاملة عن 
عادات وأنماط الاستبلاك والقدرات الشرائية في تلك المناطق » ولديهم القدرة على تمديد 
أحتياجاات الافراد مز, السلع واللخدمات من الناحيتين الكمية ا ويعرفون أنواع السلع 
الي تطرحها المنشآات المنافسة » وشدة المنافسة » والتقلبات في الاسعار. 
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كا يفترض أن يمتلك رجال البيع الخبرة والمهارة اللازمة لتحديد أتجاهات الطلب على 
السلع والخدمات التي يكلفون بتسويقها في المستقبل » في ضوء تحليلاتهم مجمل الظروف 
. والعوامل والمتغيرات التي يمكن أن تؤثر في الطلب » ولذلك يتعين على ادارة المبيعات 
الاستفادة من آراء رجال ؛ البيع في تقدير الطلب المتوقم . وتقوم طريقة تقديرات رجال البيع 
للمبيعات المتوقعة أساساً على قيام مدير المبيعات في المنشأة بتجميع تنبؤات رجال البيع 
ودراستها وتحليلها » مستفيدا من علاقاته المباشرة مع رجال البيع والتي تمكنه من تحديد 
الانجاهات والأساليب التي يعتمدها كل واحد من رجال البيع في تقدير الطلب المتوقم 
ودرجة التشاؤم والتفاؤل في التنبؤات المقدمة من قبلهم » وعليه أستبعاد التحيز واللاموضوعية 
في هذه التنبؤات في ضوء خبراته السابقة والمعلومات التي يمتلكها عن مختلض العوامل 
والظروف التي يمكن أن تؤثر في المبيعات في المستقبل . 

ويبين الاني خطوات الاسلوب المتبع في التنبؤ بلمببعات على وفق طريقة تقديرات 
رجال البيع والني تتبع في الغالب من المنشات الصناعية الي يتعامل رجال البيع فيها مع 


عدد دود من العملاء 1 


' يطلب من كل رجل بيع تقدير المبيعات المتوقعة في المستقبل ضمن المنطقة البيعية المحددة‎ -١ 
له من قبل الادارة في ضوء خبراته ومهاراته والمعلومات التي بمتلكها عن مستقبل‎ 
المتغيرات المؤثرة في حجم الطلب » وني ضوء المبيعات التي حققها في السنوات‎ 
الماضية ضمن المنطقة نفسها‎ 

ا يقوم مدير المبيعات في كل افرع من الفروع التابعة للمنشأة بتجميع التقديرات الي 
يقدمها رجال البيع ضمن المنطقة الجغرافية التي تقع.ضمن مسؤوليات الفرع » وبعد 
ذلك يستبعد منها التحيزواللاموضوعية في ضوء خبراته السابقة وتحليلاته لافاق 
المستقبل وكذلك في ضوء مبيعات السنوات السابقة في تلك المنطقة . 

فثلا يطلب مدير المبيعات في المنطقة الشمالية من رجال البيع في المحافظات 
الثمالية تقدير الطلب المتوقع كل حسب امحافظة التي يقوم بتسويق السلع فيها. فأذا 
كان تقديراتهم ١٠٠١‏ وحدة المبيعات المتوقعة في المنطقة الشمالية موزعة حسب 


شه 
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المحافظات كالاني 


محافظة نينوى ٠٠‏ اوحدة 
محافظة التأمي ٠‏ وحدة 
محافظة السلمانية 4 رحدة 
محافظة أربيل ٠‏ وحدة 
محافظة دهوك وحدة 


فأذا كانت تخبرة مدير المبيعات في المنطقة الشمالية تشير الى التقديرات التي يقدمها 
رجال البيع يحب أن تكون أقل ه / وعليه يكون مجموع المبيعات المتوقعة في السنة 
القادمة في المنطقة الشمالية- ٠0؟١‏ بعد أن تم طرح مقدار التخفيض المتوقع 
والذي يساوي كلاني : 

0 يم كب 

يقوم مدير المبيعات في المقر الرئيسي للمنشأة بتقدير المبيعات المتوقعة في ضوء 
التقديرات التي يقدمها مدراء المبيعات في الفروع التابعة للمنشأة » وفي ضوء خبراته 
ومعلوماته ومهارات الافراد العاملين في أدارة المبيعات . 


فأذا فرضنا ان تقديرات مدراء الفروع كانت تشير الى ان المبيعات المتوقعة هي 


: وحدة موزعة كالاتي‎ 55٠6 


مبيعات فرع الى ل الو 1 9 ه5١‏ وحدة 
مبيعات فرع المنطقة الجنوبية ال يي 


ولكن من خلال خخبراته يرى بأن تقديرات مدراء المبيعات في الفروع هي دائماً 
أقل من 7/ من المبيعات المتوقعة » وعليه يقوم بتعديل تلك التقديرات من: خلال 
ضرب مجموع. التقديرات في 7 / فيكون 

24 اد 46 وحدة » ثم يقوم بأضافة هذه الكمية الى تقديرات مدراء 
المبيعات في الفروع ليحصل على اجالي المبيعات المتوقمة والتي تساوي في هذه الحالة 


5 وحدة, 


ومن مزايا هذه الطريقة هو أيمان رجال البيع بحصص المبيعات التي يكلفون بتحقيقها 
في المدة الزمنية القادمة لانم ساهموا بتحديد تلك الخصص من خلال الاراء التى قدموها 
الى الادارة عن المبيعات المتوقعة » وهذا يشكل حافزا لهم لتحقيق تلك الحصص » كا أن 
النتائج المتحققة تكون أكثر أستقراراً لان التوقعات وضعها افراد عديدون لهم علاقة مباشرة 
بعمليات البيع . 


ولكن من عيوب طريقة تقديرات رجال البيع للمبيعات في المستقبل وهي قائمة على 
أساس الحدس والتخمين. فضلاً عن أن بعضاً من رجال البيع الذين يطلب منهم تقدير 
المبيعات المتوقعة لايمتلكون الخبرات والمهارات المطلوبة فعلا للقيام بوظيفة التنبؤبالمبيعات . 
كا أن البعض من رجال البيع يكون متفائلاً في تفسير المتغيرات والظروف بها نجد ان 
البعض الاخر متشائما » وينعكس أثر التفاؤل والتشاؤم أو المغالاة على توقعات رجال البيع 
بخصوص كمية المبيعات المتوقعة . 


ومن عيوب هذه الطريقة أيضاً هي أن عمل رجال البيع ضمن المناطق المحددة لهم 
لايوفر لهم الفرصة لتحديد أتجاهات الظروف و«العوامل الاقتصادية والعلمية والثقافية 
(والديموغرافية) في المستقبل في غير المناطق البيعية المحددة لهم وبالتالي تكون تقديراتهم 
مبنية على نظرة ضيقة » كا أن بعضا من رجال البيع لايتوفر لديه الوقت لدراسة تأثير 
الغوامل امختلفة على المبيعات المتوقعة بشكل تفصيلي ودقيق وهذا تأي تقديراتهم بعيدة كل 
البعد عن الدقة المطلوبة في عمليات التنبؤ» وتكون تقديرات بعض رجال البيع في بعض 
الحالات متحيز حيث ييل هذا البعض الى أعطاء تقديرات غير موضوعية وأقل من 
الحقيقة بكثير لكي يظهروا أمام الادارة بأنهم يستطيعون تحقيق مبيعات أكثر من البيعات 
المتوقعة وأنهم اكفاء في تحقيق مبيعات أكثر من المتوقع . 

ويرى البعض » أضافة الى ماتقدم » أن هذه الطريقة غير ملائمة في أعداد التنبؤات 
الطويلة الاجل 2 . ولابد من التأكيد بأن الانتقادات الموجهة لهذه الطريقة لاتنى أهميتها 
في تقدير مبيعات المنشأة في المستقبل خاصة اذاكان يعمل في المنشأة عدد من رجال البيع 
الذين يمتلكون الخبرات والمهارات المطلوبة للقيام بعمليات التنبؤ ويستطيعون تقديم آراء 
تمتاز بدرجة عالية من الدقة . 


نهفه 


ثالثاً- طريقة المسح الميداني : 
تقوم طريقة المسح الميداني على أختيار عينة من المستهلكين أو العملاء ء من تجار الجملة 
وتجار التجزئة عندما يكون عددهم كبيراً جداء بهدف التعرف على آرائهم عن السلعة 
والميات الي يشترونبها » وعن مدى ملاءمة السلعة اف من حيية الشعريوا والتعيئة ودرجة 
تفضيل السلعة على السلع البديلة » والتطوير الذي يرغبون بأجرائه على السلعة بهبدف 
تحديد الطلب المتوقع في المدة الزمنية المقبلة . 


يتم التعروف على آراء العملاء والمستبلكين من خلال اجراء المقابلات معهم وا والحصول 

على 0 على الاسئلة والاستفسارات التي توجه لهم . واحياناً تسل أستارة استبيان 
06 هم » وبعد الحصول على الاجابات ودراستها وتحليلها » يتم التنبؤ 
بالمبيعات المتوقعة في المستقبل بالنسبة لكل سلعة اذا كانت المنشأة تقوم بتسويق عدة 
أنواع من السلع »كا تستطيع المنشأة أن تحدد المبيعات المتوقعة في كل منطقة بيعية . 

أن طريقة المسح الميدائي للعملاء والمستبلكين تكون ضرورية في المنشات التي لاتتوافر 
لدم سجلات دقيقة عن المبيعات في السئوات السابقة » كا أنها يعكن ان تستخدم 
أضافة الى طريقة رجال البيع عن المبيعات المتوقعة لانها تقدم معلومات مستقاة من 
العملاء والمستبلكين » وتعرض آراهم بخصوص احتياجاتهم ورغباتهم . 
٠٠‏ ويمكن توضيح طريقة المسح المبداني في تقدير الطلب المتوقع في المستقبل على السلعة 
من خلال المثال الاني : 

كان عدد المستبلكين للسلعة التي تقوم المنشأة بتسويقها 7٠٠٠١‏ شخص فأذا تم 
الاطلاع على رأي عينة منهم قدرها )٠٠٠١(‏ شخص » وظهر من دراسة اجابات هذه 
العينة ان معدل استهلاك الشخص الواحد من هذه السلعة كان () وحدات في الشهر. 
المطلوب تحديد المبيعات المتوقعة في السنة القادمة . 
ثءء وهب«اعاسم- ... .هلا وحدة» مقدار الطلب الشهري المتوقع . 
دءء وهبزعاز 9١ت‏ ... 960٠6‏ وحدةء مقدار الطلب السنوي المتوقع . 

وبالرمم من مزايا 0 السبج الميداني في الحصول على آراء المستهلكين والعملا 
مباشرة الا أنها تتطلب وقتاً طويلا ومجهودات كبيرة » وتكاليفاً باهضة » كا أن بعض 
0 المستيلكين والعملاء قد لايجيب على الاسئلة الموجهة له » أعاناً يقدم معلومات غير دقيقة 

وي هذه الخالة يتعين على الادارة مراعاة هذه المشكلة عند تقدير الطلب انتمل . 
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وبصورة عامة يفضل استخدام طريقة المسح الميداني من قبل المنشات الي تقوم 
نتسويق السلع الانتاجية كالمعدات والمكائن والاجهزة ووسائل النقل ومافي حكها » وذلك 
لان هذه المنشات في الغالب تتعامل مع عدد قليل جداً من المستبلكين والعملاء فياسا 
بالمنشات الني تقوم بتسويق السلع الاستبلاكية والِي تتعامل م مئات الالاف من 
اولك 
رابعاً- تكليف لجنة للتنبؤ بالمبيعات : 

يم في بعض المنشات تشكيل لجنة من مذراء الادارات ذات العلاقة المباشرة 
بالمبيعات مهمتها التنبؤ بالمبيعات خلال الفترة الزمنية المقبلة » ونضم هذه اللجنة في الغالب 
كل من مدير المبيعات » ومدير الانتاج » ومدير المشتريات » ومدير الخازن » ومدير المالية . 


ويقوم كل عضو في هذه اللجنة بتقدير المبيعات المتوقعة في المستقبل في ضوء خبراته 
السابقة عن حجم الانشطة في المنشأة في السابق » وفي ضوء المعلومات المتوفرة له عن 
مضل تلك الانشطة في المدة القادمة وبخاصة فيا يتعلق بالسوق والاعال التي تقوم بها 
المنشأة وتقوم الادارة بعد ذلك بتجميع تلك التقديرات ودراستها وتحليلها والتنسيق بين 
وجهات نظر الاعضاء بهدف الوصول الى تقدير للمبيعات المتوقعة بشكل نهائي . ولابد أن 
يطلب من كل عضو في هذه اللجنة ان يقدم كل ما يمكن من احصاءات وادلة وبراهين 
تعزز وتدعم اراءه ومقترحاته المتعلقة بتقديراته عن المبيعات الي يتوقعها . 


وتمتاز هذه الطريقة بأن رقم المبيعات المتوقعة بموجبها د يتم التوصل اليه من خلال آراء 
أفراد يمتلكون خبرة في اعمال المنشأة بصورة عامة » 0 التي تنفذ في أقسامهم بصورة 
خاصة » وهم مسؤولون عن أدارة المنشأة وهم دور مهم وفاعل في نجاحها وفشلها . 


كيا أن هذه الطريقة تمتاز بالبساطة والسهولة وانها لاتتطلب وقتاً طويلاً وتمتاز بمشاركة 
جميع مدزاء الاقسام ذات العلاقة المباشرة بالمبيعات في تحمل المسؤولية في تقدبر المبيعات 
المتوقعة ولذلك حرص اإجميع على توافر الدقة في هذه التقديرات لان الدقة تعد من الامور 
المهمة التي تؤثرني كفايتهم في أنجاز الاعال وتحقيق الاهداف في الأقسام المسؤولين عنباء 
ولذلك يحرص الجميع على ان تكون التقديرات أقرب الى الدقة كلا كان ذلك ممكناً . 


هد 


وبالرغم من مزايا هذه الطريقة الا أن التقديرات التي يتم التوصل اليها عن المبيعات 
المتوقعة تقوم على الحدس والتخمين والاجتهاد الشخصي للمدراء المشاركين في وضع 
التوقعات عن المبيعات في المدة القادمة» ولهذا لابد أن يطلب من كل عضو من اعضاء 
هذه اللجنة ان يعزز مقترحاته وآراءه بالاحصاءات والادلة والبراهين. 


ولابمكن أستخدام هذه الطريقة بنجاح الا اذا توفر للمنشأة العدد الكافي من مدراء 
الاقساع الذين مضى عليهم في العمل سنوات طويلة ويمتلكون المهارات والخبرات اللازمة 
التي تؤهلهم للمشاركة في أعال التخطيط في المنشأة ومنها تقدير المبيعات المتوقعة . اضافة 
الى هذا » فأن بعض مدراء الاقسام يرى ان تكليفه بتقديم مقترحات حول المبيعات المتوقعة 
ومشاركته في لجنة تقوم بالتنبؤبالمبيعات يمثل عبثا أضافيا عليه » وقد لاجد الوقت للمشاركة 
بأعال هذه اللجنة بكفاءة وقد يتسبب ذلك في عدم دقة التنبؤ بالمبيعات . كما يصعب 
اكيم لالج التنبؤات عن المبيعات والتي يتم التوصل اليبا من خلال هذه اللجنة حسب 
لمناطق البيعية بصورة عامة وأجالية ولايمكن تصنيفها الى تنبؤات فرعية يمكن من خلالها 
معرفة المبيعات المتوقعة لكل سلعة » وفي كل سوق من الاسواق » أوعلى أساسن العملاء » 
مع أن هذه التنبؤات الفرعية ضرورية جداً للادارة . 


3 
ع 


خامسا التنبؤ بالمبيعات باستخدام السلاسل الزمنية. 


تعرف السلاسل الزمنية 15 6نانذ1 للمبيعات بانها ملاحظات منظمة للمبيعات 
السنوات السابقة على اساس زمني معين (شهرياء وفصلياء ونصف سنوي» وسنويا) 


ويعد تحليل السلاسل الزمنية للمبيعات من اهم الطرق المستخدمة في مجال التنبؤ 
بالمبيعات بالنسبة للسلع التي يكون الطلب عليها مستقرا نسبيا وذلك من خلال دراسة 
البيانات التأرضية للمبيعاته في الفترات الزمنية السابقة والاستفادة منها في تقدير المبيعات 
المتوقعة في المستقبل بأفتراض ان الظروف والعوامل التي حدثت وادت الى النبج البيعي 


ارد 


وتتناول دراسة السلاسل الزمنية للمبيعات معرفة التغيرات التي تطرأ على المبيعات 
بسبب ما ياني : 
١‏ - الاتجاه العام للمبيعات 
؟ - التغيرات الدورية في المبيعات 
التغيرات الموسمية في المبيعات 
4- التغيرات العرضية او العشوائية في المبيعات 


ويستهدف تحليل السلاسل الزمنية للمبيعات عزل المؤثرات الانجاهية والدورية 
والموسبمية والعرضية كل على حدة لمعرفة مدى تأثي ركل منها على المبيعات. ونوضح فها يأتي 
اسباب تلك التغيرات : 
-١‏ تحليل الاتجاه العام للمبيعات 

يقوم تحليل الاتجاه العام للمبيعات 53165 2ه 16205 المتحققة خلال السنوات 
السابقة على فكرة تؤمن بوجود تغيرات تطرأ على كميات المبيعات بشكل طبيعي ومتدرج 
ومنتظم سنة بعد اخرى وهذه التغيرات سببها يعود الى ان العالم في حالة تطور مستمر 
وينعكس اثر هذا التطور على جميع الانشطة الاقتصادية الي تقوم مها مختلف المنشات 
ويؤدي الى زيادة فعاليتّها وانشطتّا ويتسبب في زيادة الطلب على السلع والخدمات. 

فلو درسنا مبيعات الاجهزة الكهربائية المستخدمة في المنازل في اي دولة خلال عدد 
من السنوات مثلا لوجدنا انبا في تزايد مستمر بسبب التطور العلمي والتقني والاقتصادي 
ونمو عدد السكان وتطور مستواهم الثقافي والاجتماعي » وكذلك الامر بالنسبة للطلب على 
خدمات السياحة وغيرها من السلع والخدمات » والى جانب ذلك هناك بعض السلع 
والخدمات انخفض الطلب عليها من سنة لاخرى نتيجة للتطور الذي يشهده العالم. ومن 
امثلة السلع اوالخدمات اتخفاض الطلب على الخدمات التي تقدمها العربات التي تجرها 
الخيول نتيجة للتوسع في استخدام السيارات» كما انخفض الطلب على استخدام النفط 
الابيض في المنازل بسب التوسع في استخدام الاجهزة التي تعمل بالغاز او الكهرباء. 

ويظهر مما تقدم ان على ادارة المبيعات دراسة الاتجاه العام للنمو او الانخفاض في 
كميات المبيعات المتحققة خلال عدد معين من السنين. 


يذه 


- تحليل التغبرات او التقلبات الدورية في المبيعات 
ع لأدعتك و0 

تشير دراسة الظواهر الاقتصادية الى حصول حالات من الرخاء الاقتصادي» وهناك 
حالات من الركود الاقتصادي ايضاء وهذه الحالات تتعاقب بشيء من الانتظام في فترات 
متباعدة» ويطلق الختصون بدراسة علم الاقتصاد على هذه التغيرات مصطلح «الدورات 
التجارية». ان المبيعات من السلع. والخدمات في فترة الكساد او الانكماش الاقتصادي 
تكون منخفضة بشكل كبير جدأً» بينها تكون المبيعات من السلع والخدمات مرتفعة بشكل كبير 
جدا في فترات الانتعاش الاقتصادي وقد حدثت فترة كساد اقتصادي سادت جميع انحاء 
لعالم عام 191٠0‏ اتخفضت خلاها المبيعات من جميع السلع والخدمات بشكل ملفت 
للنظر. امسر 

ويتناول تحليل التغيرات الدورية دراسة التغيرات الي تحدث في كميات المبيعات 
بسبب الدورات التجارية النا-جمة عن الرخاء والانكئاش الاقتصادي. 


#-. تحليل التغيرات او التقلبات الموسمية في المبيعات 


52501131 10 


يتناول تحليل التغيرات الموسمية في المبيعات دراسة جميع التغيرات التي تحدث بانتظام 
في فترات زمنية متعاقبة كشهر معين من اشهر السنة اويوم معين من كل شهر اوكل اسبوع 
او حتى ساعة معينة من كل يوم. 


فلو درسنا مبيعات الملابس واللحوم والفواكه والخضروات لوجدنا ان هناك تغيرا موميا 
باتجاه الزيادة الكبيرة في الطلب عليها في الايام التي تسبق عيد الفطر وعيد الاضحى 
لمبارك ويتكرر هذا النمط من الطلب بأنتظام في كل سنة بينا يزداد الطلب في شه ركانون 
الاول من كل سنة على السلع في الدول الاوربية بسبب اعياد الميلاد ورأس السنة. كما ان 
الطلب على السلع والخدمات يرتفع في الايام التي يتم فيها تسل الرواتب للعاملين وكذلك 
الحال بالنسبة للخدمات السياحية في المصايف اذ يزداد الطلب عليها في موسم الصيف من 
كل سنة. 


ارذح 


وينصب هذا النوع من التحليل على دراسة الارتفاع الذي بطرأ على المبيعات نتيجة 
عوامل ومتغيرات وظروف موسعية » كالعطل والاعياد وغيرها من مناسبات : 


4 - تحليل التغبرات او التقلبات العشوائية في المبيعات 
5 ملت 1 
ينصب تحليل التغيرات العشوائية اوالعرضية في المبيعات على دراسة جميع التغيرات 
الني تطرأ على المبيعات سواء كانت بالزيادة او النقصان والتي تحدث نتيجة لعوامل غير 
قابلة التحديد ولا تدخل ضمن المتغيرات التي تقع ضمن الانجاه العام والتغيرات الدورية 
والتغيرات الموسمية. وغالبا ما تحصل التغيرات العشوائية نتيجة لعوامل ومتغيرات لابمكن 
توقعها ولا يمكن التنبؤ بها لانها تحصل بالمصادفة وغالبا ما تكون بصورة مفاجثة. 


ويدف هذا التحليل الى دراسة الانحرافات التي تحصل في المبيعات نتيجة للعوامل 
الطارئة كالحروب » والفيضانات الخطيرة » والاوبئة» والزلازل» والهزات الارضية العنيفة» 
وبقية العوامل التي لها علاقة بالطبيعة وتؤثر في الطلب على السلع والخدمات بشكل كبير 


وغير متوقع . 
ويتم التنبؤ بالمبيعات باستخدام السلاسل الزمنية بواسطة الاساليب الاتية: 


-١‏ التنبؤ بلمبيعات بواسطة الرسم البياني 
؟!- التنبؤ بالمبيعات بواسطة المتوسطات المتحركة 
1- التنبؤ بالمبيعات بواسطة طريقة المربعات الصغرى 


-١‏ التنبؤ بالمبيعات بالرسم البياني 

تعد طريقة الرمم البياني في تحديد الاتجاه العام للمبيعات من ابسط الطرق في التنبق 
با مبنعات ) وهي تقوم على اساس رصد قيم المبيعات المتحققة خلال فكرات متعددة على 
رسم بياني اذ يمثل المحور الرأبي كمية المبيعات بِينها بمثل انحور الافتي الفترات الزمنية. ويتم 
تحديد النقاط بين المحور الرأمي والافتي بحيث تمثل كل نقطة كمية المبيعات المتحققة في كل فترة 
زمنية من الفترات الموجودة على احور الافتي » ثم يم توصيل هذه النقاط ببعضها البعض 
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لنحصل على خط يبين الانجاه العام للمبيعات المتحققة خلال فترات زمنية معيئة وهو الذي 
يعرض العلاقة بين عنصر الزمن والمبيعات. 

ويتم استخراج المبيعات خلال الفترات الزمنية المقبلة من خلال تحديد الهو في خط 
الاتجاه العام للمبيعات وككن توضيح هذه الطريقة من حلال المثال الالي : 


مثال : 
قدمت لك المنشأة العامة للزيوت النباتية المعلومات الاتية» والتي تعرض مبيعاتها 
خلال السنوات #مة 1984-1١‏ وطلبت منك تحديد المبيعات المتوقعة خلال سنة .199٠١‏ 


السنة كمية المبيعات (بالاف الاطنان) 


م١‏ كن 
5 هوه 
هوم ١|‏ 606 
١545‏ 6٠م‏ 
١ 31/‏ .قم 
١44‏ 4 
١4‏ م5 


الحل : 

اولا- نعتبر احور الافتي يمثل السنوات 

ثانيا- نعتبر المحور الرأبى عثل المبيعات 

ثالنا- نقوم برسم المحورين الرأسي والافتي. 

رابعا - نقوم بتحديد نقاط المبيعات المتحققة خلال كل سنة من تلك السنوات كا في 


)1١( شكل‎ 


017 


الاتحاه العام 


ووة؟| 


١الكميات‏ 
6< ل 
+ © 








65 أذرحد إلا546 أكم4 زهم؟ ريم ؟ إسررة ) 
السئُوورات 


خامسا- نقوم باحتساب معدل الفوفي المبيعات من خلال تحديد نقطتين على خط الاتجاه 
العام هما أءب ثم نرسم نخطا من النقطة أ موازيا للمحور الرأسي وخطا من النقطة 
ب موازيا للمحور الافقي. وهذا الخطان يتقاطعان في النقطة جء وعلى هذا 
الاساس فان الخط أأج يثل التغير اوالثموني المبيعات والذي حصل في وحدة 
الرين الذي يمثله الخط الافتي. 
ومن مثالنا هذا نجد ان معدل الفو يساوي 


ل ان 0 ليان ا ١6م ٠‏ طن 


5 


سادسا - نقوم باضافة مقدار النمو الذي تحقق الى المبيعات المتحققة خلال آخر سنة وهي 
8 في مثالنا والتي مقدارها )48٠ ٠٠0‏ لنحصل على المبيعات التي يمكن 
ان تتحقق خلال.عام . فيكون ذلك بأضافة ١١١ ٠٠٠١‏ وحدة الى 
المبيعات 1١9489‏ ويذلك نمحصل ‏ +٠٠٠ءم94+‏ ١٠٠٠١١١ستءه٠:4:|وحلة‏ 
المبيعات في سنة .148٠‏ اما اذا اردئا ان نحدد المبيعات التي يمكن ان تتحقق 
خلال سئة ١991١‏ فنضيف مقدار المو ١١١ .٠٠‏ الى مبيعات سنة ١994٠‏ 
كالاي دحء ووو هيوه ٠وإسءءء (7٠6‏ وحدة المبيعات في سنة 1991., 


"- التنبؤ بالمبيعات بأستخدام المتوسطات المتحركة 


تبدف طريقة تحديد الاتجاه العام للمبيعات بأستخدام المتوسطات المتحركة الى 
استبعاد وازالة الانحرافات في الاتجاه العام للمبيعات والتي تحدث بسبب التقلبات الموسمية 
والدورية والعرضية » من خلال استخراج متوسط المبيعات في عدة سنوات . 

وتفوم طريقة المتوسطات المتحركة أساسا على اختيار مدة يكون فيها متوسط المبيعات 
خاليا من جميع انواع التقلبات وخاصة الدورية» فثلا اذا كان في الخط البياني 
للمبيعات تقلبات تمتد كل منها على مدة طولها ثلاث سنوات فيتم في هذه الحالة اخختيار 
متوسط متحرك مدته ثلاث سنوات . اما اذا كانت التقلبات تمتد على فترات طول كل 
منها خمس سنوات فيتم اختيار متودسط فترته خمس سنوات ... وهكذا » وبعد ان يتم 
.. تحديد فترة المتوسط » نقوم باحتساب المتوسطات المتحركة ونحدد معدل الفوفي المبيعات 
بواسطة الرسم البياني ويمكن توضيح هذه الطريقة من خلال امثال الاتي : 
مئال 


حدد مقدار الاتجاه العام للمبيعات من البيانات الائية بأستخدام طريقة المتوسطات 
المتحركة » اذا علمت ان طول مدة التقلبات كانت ثلاث سنوات 


يجن 


السنة__ 0 البيعات (بالآف الوحدات) 
_السنة__ > البيعات (بلآف الوحدات)_ 


ما 6606 
لل 6ه 
هم 20 
10 6م 
١1‏ هم 
1084 اس 
1105 : 
الحل 


أولا-- نجمع قمر المببعات المتحققة خلال السنوات الثلاث الاولل » ونكتب المجموع 
امام السئة الثانية » ثم نترك مبيعات السنة الاولى ونأحذ مجموع المبيعات المتحققة 
خلال السنوات الثلاث الآثية ( الثانية والثالثة والرابعة ) . ونكتب مجموع المبيعات 
امام السّنة الوسطى هذه المجموعة ؛ وهي في هذه الحالة السئة الثالثة.. 
وهكذا نستمر في هذه العملية الى ان يكون لدينا مجموع متحرك مقابل كل سنة 
من السئوات موضوع الدراسة فاعبدا السنة الاولى والسئة الاخيرة . 
اليا اقدم كل نوع برد ' ثم الحصول عليه يبموجب العملية الاول » » على رقم يعكثل 
طول مدة الدورة وهو في هذه الخحالة ثلاثة » فنحصل على متوسطات متحركة 
لكل ثلاث سنوات ونضع رقم المتوسط المتحرك امام المجموع المتحرك كا في 


الجدول الآلي : 
السئة . المبيعاتث المجموع المتحرك الوسط المتحرك 
لا ل لس يسيس سس 
ىو ١‏ بدن 
١85‏ 6ه ١6‏ ٠وه‏ 
6م ١‏ 5 ٠6وأا‏ 566 
كىمة 2 ٠٠م‏ لليف ه07 
/امة ١‏ .وم واه ؟ ركهم 
م58١‏ 4 ٠و//؟‏ /لا 61 
44٠ 154‏ 


دنا ؟ 


ثالنا - استخدام المتوسطات المتحركة التي ثم التوصل اليها في المرحلة السابقة في 
تحديد الانجاه العام بطريقة الرسم البياني + وسيظهر بآن خط الانجاه العام 
الذي ؛ بم اللوميل. اليه 0 وبتطبيق 00 00 الببائي 0 قُ 


ل تتحقق في سنة 105 


ات تحديد الأتجاه العام للمبيعات بأستخدام طريقة الم يعات الصغرى 


ينطلب تحديد الانجاه العام للمبيعات بواسطة طريقة المربعات الصغرى 1.6856 
لمطغء ععدنان؟ تطبيق المعادلة الاتية : 
ص - + باس لق 
حيث أن ص - ارقام المبيعات في كل سنة وهي متغير تابع 
أ- نقطة التقاء خط الاتجاه العام مع ا محور الرأسي 
بح معدل ميل خط الانجاه 0 
س > السنين التي تمت فيها المبيعات وهي متغير مستقل 


وما انكل من س ص » س يمكن معرفتها من خلال البيانات التي تعرض المبيعات 
المتحققة في كل سنة من السنوات » فان التوصل الى قيم أ» ب يتم بأستخدام المعادلتين 
ص - أن + ن ( س) ارم 
##دسص -أ(4 س) + ب ( س') شك 
حيث أن 4 ص - جموع المبيعات المتحققة خلال جميع السئوات , 

س ح مجموع قيم وحدة الزمن. 

ن ع عدد الفثرات التّى تحققت فببها الميعاث» . 

ويوضح المثال الاني كيفية تطبيق طريقة المربعات: لسغي في اأتنبؤ بالمبيعات 
مثال 

قدمت لك احدى المنشآت البيانات الأتية التى تعرض مبيعاتها خلال السنوات 


49و - 1944 ء والمطلوب تحديد المبيعات المتوقعة هذه المنشأة في عام .199٠‏ 


5 


السئة المبيعات (بالآلف الدنائير) 


5 ١94١ 

احلا 5 

/٠ 1١ 3“ 

/6. 0 

٠٠٠١ ١] 

1١٠ ا١وملك‎ 

١ ١ /اىمة‎ 

١1‏ لل 

"0 ١١104 

الحل 

نفترض السنين- س » والمبيعات - ص 
سس ص س" سس ص 
١ 6 ١‏ 4 
١ 34 5٠ 53‏ 
إن م 4 30> 
3 ْم 1 قن 
0 الا ف 6٠6‏ 
١ 5‏ لضن 07 
و ١‏ :5 ٠5م‏ 
4 حل 5" يل 
4 لاا ١م‏ ٠6ما‏ 
اجموع 3 4 هو3”> دكمرهة 


5 


وبالتعويض في المعادلتين 25 " ينتج 


س ص- آان+ ب ( س) 00 
-2 س ص - ١‏ (١ي‏ س )1 ب (2 س"؟) ومممقة ةمون فرعم 
همه 54 أ هع ب عام 0 


مه وغ أل وملاب 0 


دومع عه د مع أل 6 ب 
«للمره - هع + 6 ب 


سم ع ١‏ 
نقوم بتعويض قيمة ب في المعادلة رقم (؟) 
تدوع وأ همعلا ورلا 
056 - + هرة ١٠م‏ 
وأ يحكو- ورهعم 





.م 


١ 
٠ ولتحديد المبيعات المتوقعة عام وهوالعام الذي يكون تسلسله‎ 


1 5 
الزمنية يتم تعويض قيمتي أء ب اللتين ثم التوصل اليها المعادلة رقم 1 : 


5 
( 
ص ع أم+ ب اس 
+ ١٠لا‏ ورلا١‏ 
لالع ولا 

145,١ -‏ والمبيعات بالالف الدنانير اما اذا اردنا ان نحدد المبيعات المتوقعة عام 
1 فيتم ذلك كا بأل : 


1 


عي 


صصح ١,/ا١1‏ + ١١اكا‏ ورلا١ا‏ 
1ل وروا 
١١4 -‏ المبيعات بآلاف الدنائير في عام 1941١‏ . 


ان تطبيق هذه الطريقة بدقة يتطلب ما يأني : 

-١‏ توفر بيانات ومعلومات تعرض المبيعات المتحققة خلال عدد من السنين لا يقل عن 
ست سنئوات في الاقل . 

؟- استبعاد السنوات التي تكون فيها المبيعات مرتفعة او منخفضة بشكل شاذ عن بقية 
السنوات » وذلك بهدف الحصول على انجاه عام منتظم ومتدرج بشكل طبيعي ف 
الارتفاع والانخفاض . 

*- تحويل مبالغ المبيعات الى كميات من خلال قسمة المبالغ على سعر الوؤحدة الواحدة 
ببدف استبعاد التغيير الذي يطراً علي اسعار البيع ويتسبب في حدوث زيادة او 
نقصان في المبيعات سببها ليس تغيراً في كميات المبيعات » وانما التغير في اسعار 
البيع . ْ 

نحديد الاتجاه العام للمبيعات بأستخدام طريقة الانحدار 

يتطلب تحديد الاتجاه العام للمبيعات بطريقة الانحدار استخدام معادلة الانحداروهي 

ص > بج + ب اس 

حيث ان ص تمثل المبيعات 

س تمثل السنين 
ويتم استخراج قيمة ب بواسطة المعادلة الاتية 
ن + س ص - م س ع4 ص 


0 وح 0 
أما قيمة ج فم التوصل ابيا من خلال ا 5 
حاص - ب س 
عبت ان صن" > الوسط الحسالي للمبيعات والذي بمثل جموع المبيعات المتحققة 
دوه على عدد السنين. ١‏ 


أن س > الوسط الحسالبي للسنين وومثل مجموع السنين مقسوماً على عدد السنين. 
ويوضح المثال الاني كيفية استتخدام معادلة الانحدار في التنبؤ بالمعادلات . 


ا > 


مثال : 
كانت مببعات المنشأة العامة للصناعات الزجاجية خلال السنوات 191/8- 11848 
| انرضههها الجدول الآني المطلوب ايجاد المبيعات المتوقعة خلال سنة 148 ومبيعات سنة 


1 . 
السنة المبيعات 
ءاحلا كنا 
م158 ؟ 
١114١‏ الروك 
487 51 
١38‏ لكا 
105 كن 
ه1١‏ الللكرون 
185 ٠٠م‏ 
١5 41/‏ لكا 
1084 1 
ا 0 
سن ص سس س ص 
١‏ لمكن ١‏ للك 
؟ "٠‏ 3 فدوهة 
إن ل لسري 5 6 
ٌ للف 15 65 
5 لمانا ” ٠ءة؛|‏ 
. كن 8 مدءما 
/ لضن 55 لقف 
م للقن 514 5 
8 ا لمكا ١م‏ ؟ 
٠‏ ا لل حلا 


كا هم" روه" 


ل- ١دولاه؛١ا‏ 


دوم" ه؟ا.م 

امار ١‏ 
جع ص - ب اس 

0 + ص لمن سا 

ص - عسي كيه -ديه لا ل ١‏ 

1٠ 3 

اه تلك لبن هه١‏ 

سس 2 مس مسي مص بس مساح يم اح 
نَ ٠‏ 
حداوره 
جح 556١‏ وسلار١‏ اا هره) 

مكركلا" 


ويظهر مما تقدم ان معادلة الانحدار هي 
ص > 1/05/56ا+ وسار )١‏ سس 
وعليه فان المبيعات المتوقعة خلال سنة 198 وهي السنة رقم )١١(‏ يمكن تحديدها 
من خلال التعويض في معادلة الانحدار التي تم التوصل اليها 
ص تح كر :17ل وسار و)عيا ١١‏ 
> ولاراوه؟ 
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وبالطريقة نفسها بمكن تحديد مبيعات سنة ١944٠‏ وهي السنة رقم (؟١)‏ 
ص ع وكر5:/ا؟ + (حثار١1)‏ ا ١7١‏ 
عدا وءرثامه؟ 


معوقات التنبؤ بالمبيعات 

لانختلف 000 التنيؤبالمبيعات عن غيرها من مشكلات التنبؤٌ بمستقبل الانشطة 
الاخرى الني تقوم'بها الادارات الاتية الانتاج » والمشتريات » والمالية » والقوى العاملة » 
والنقل » والتخزين » وبقية الادارات الي يتألف منها ا ميكل التنظيمي للمنشأة . ومن 
أهم تلك المشكلات عدم دقة التنبؤ بالمبيعات وذلك للاسباب الانية :- 


-5١ 


عدم الدقة في تحديد العلاقات بين المتغيرات التي تؤثر في عمليات التنبؤ بالمبيعات 
بصورة مباشرة وغير مباشرة عند تخمين المبيعات المتوقعة في المستقبل » ويحدث هذا 
عندما لا تؤحذ المتغيرات المهمة بنظر الاعتبار من . القائمين بعمليات التنبؤ بالمبيعات » 
بنفس الاهمية المطلوبة او عندما تهمل كلياً من قبلهم . '1) 

0 المعلومات والبيانات التي تكشف عن المتغيرات والعوامل الاخخرى التي لها 
علاقة عستقبل المبيعات في المنشأة » متحيزة او ناقصة ولاتعطي تصورا كاملا عن 
الظروفة المتوقعة في المستقبل ومدى تأثيرها في المبيعات . 


-_تزداد احتّالات عدم الدقة في التنبؤ بالمبيعات كلا كانت مدة التنبؤ بلمبيعات طويلة 


وقد ثم توضيح ذلك في موضوع السقف الزمني للتنبؤ بالمبيعات . 

يكون التنبؤ بالمبيعات غير دقيق كلا كانت العوامل والظروف الي لما علاقة بالمبيعات 
متغيرة بشكل حاد وسريع وغير متوقع وها تأثيرات كبيرة على حمل المتغيرات التي 
تحدد مستقبل المبيعات . 

يخلق تنبؤ المبيعات حالة احباط لادارة المبيعات 

اذا كانت ارقام المبيعاته المتحققة أقل بكثير عن ارقام المببعات المتوقعة باستمرار. كا 
أن التنبؤ بالمبيعات يلق حالة من التداعي والاهمال لدى رجال البيع خاصة عندما 
تكون المبيعات المتوقعة أقل بكثير عن المبيعات المتحققة . 

يتأثر التنبؤ بالمبيعات بالظروف والبيئة الخارجية التي تعمل ضمن اطارها المنشأة وهذه 
الظروف لاتستطيع المنشأة السيطرة عليها. 


. ه١.‎ 


متطلبات التنبؤ بالمبيعات 


-1 


-- 


و 


يتطلب نجاح عمليات التنبؤ بالمبيعات ما يأثي : 
وجود عناصر مدربة ومؤهلة وتمتلك الخبرات والمهارات اللازمة للقيام بعمليات التنبؤ 
بالمبيعات . 
توفير بيانات ومعلومات تأرجؤية دقيقة وتفصيلية تكشث عن المبيعات التي تمت 
خلال السئوات السابقة . 55-5 
تحديد وتحليل العوامل والظروف والمتخيرات الداخلية والخارجية التى كان لها تأثير في ' 
المبيعات في السنوات السابقة . د 
دراسة الظروف الاقتصادية والاجتاعية وانماط وعادات الاستهلاك في الوقت 
الحاضرلا وما ستكون عليه في المستقبل . 
تحليل امكانيات السوق في المستقبل ومعرفة انجاهاته والظروف الاقتصادية وحجم 
السكان وعدد المستهلكين والعملاء والقدرات الشرائية المتوقعة ومعدلات الاستبلاك 
وانغاطه وطبيعة المنافسة المتوقعة بين المنشآات والمنافسة بين السلع » وكذلك دراسة 
التطورات ( التكنولوجية ) امحتملة وتأثيراتها في السلع التي تقوم المنشأة بتسويقها. 
تقدير المبيعات المحتملة في ضوء دراسة جميع ماتقدم . 
دراسة المبيعات بأستمرار واجراء المقارنات بينها وبين المبيعات المتوقعة هيدف معرفة 
الانحرافات السلبية والايجابية وتحليل اسبابها واتخاذ الاجراءات اللازمة لتصحيح 


ا 


الانحرافات السلبية بدون تاخير » وكذلك تعميق الاتجاهات والمارسات الايحابية . 


تنح 


مصادر الفصل 


-١‏ د. جميل توفيق وآخرون » مذكرات في مبادىء التسويق والبيعات (بيروت مركز 
الكتب الثقافية » )١948‏ ص٠٠5.‏ 

طالجرءى1 م1011 نائتك لمة طائع؟ا .لذ تتقطالاآ -2 
3 .2 (6©0.,1975 انق - بجوو ه14 اده 7 بجوع8[1) .0 

011 ل بجع [8) 20 ,عتطاءء! :ه11 لزن 5[ 07712711 11/110 بوغضة5 .1 10ذ 11/111 -3 
,652 .2 [1977 ,.00 ااتلآ - و1100 

ع- د. احمد عادل رشيد » مبادئ التسويق وادارة المبيعات ( بيروت » دار النهضة 

العربية » »))١94٠‏ ص ؟59١.‏ 

ادهلا بع [1) له طاك رارع دععستره قال ونرطاع/7 11 ,ب 1081/15 2 لطأاعممع !1 د 
189 .2 (1981 رقصه؟ لسع نزع1/11ا مطمل 

5 (1974 ,رقضولا8 لصة للقدمل112 :دملده.آ) ,عدناءء/ه 4ل © .6-08 
154 

- ]ور رع ع 11407104 عارزاع |11 لوط .لآ ج0020 لهة مهم اتنا .2 طأمعوه1 --7 
بب 7110 01لا بتكل[8) لع 200 دمبجرجرو روهط تبه دواع 1616ل 
3 .2 (00.,1985) الل 

ومو 4ه داصء 001 عور بجع ع0 1ه اال ئع/؟ ,عامط 102:1 .[ 5واع1001 --8 
2 ,2 (1982 ر5مم0ت ع وخا صطول تعلرملا بوءل8) 

لالتحا 02قاء 17:10 رار يرنه اعاستا ككواناكلاظ ,عاستا 9-5 
,309 ,2 (1974 بمقسعهمآ :دمقدمآ) 


ذفن 


اسئلة الفصل السادس عشر 


-١‏ حدد مفهوم التنبوٌ بالمبيعات ؟ 
- وضح الاهداف التي تسعى المنشآت التسويقية لتحقيقها من خلال التنبؤبالمبيعات . 
> بين السقف الزمني للتنبؤ بالمبيعات . 
وات بحده مضادز البنانات"والمعلومااك الطلر ب الاغراقون التقيق اماف 
- بين أهمية دقة التنبؤٌ بالمبيعات . 
5- مالعوامل المؤيرة على التنبق بالمبيعات ؟ 
/ا- كيف تستخدم الطرق الاتية في التنبؤ بالمبيعات ؟ 
أ- الطريقة التأريخية . 
ب- تقديرات رجال البيع 1 


ج- المسح الميداني . 


د- جنة التنبؤ بالمبيعات . 


- حدد معوقات التنبؤ بالمبيعات . 
9- بيّن متطلبات نجاح التنبؤ بالمبيعات . 
-٠‏ قدمت لك احدى المنشات المعلومات الائية 


اول ان المنشأة تمارس اعاها في المناطق الانية 
-١‏ المنطقة الشمالية في محافظات نينوى ودهوك. والسلمانية واربيل . 
؟- المنطقة الوسطى في محافظات بغداد وديالى وكربلاء . 
*- المنطقة الجنوبية في محافظات البصرة وميسان وذي قار. 
ثانيً ان المنشأة لها مدير فرع لمبيعاتها في كل منطقة جغرافية فية يشرف على المبيعات في 
الحافظات الي تقع ضمن حدود المنطقة المسؤول عنها. ْ 
الا كانت تقديرات المببعات التى قدمها رجال البيع كالاتي 


م7 *؟"ادارة المبيعات 
العكن 


ينوى ا 
دهوك لتيل 
سلهانية ل لللن 
اربيل ع؟ 
بغلاد 86 
ديالى ودول 
كربلاء ١‏ 
0 ل 
ميسان مف 
ذي قار ليرفا 


رابعاً ان مديري الفروع دائماً يجرون تعديلات على تقديرات رجال البيع على النحو الاني 


مدير مبيعات المنطقة الشمالية 4 

مدير مبيعات المنطقة الوسطى 1 

شير مبيعات المنطقة الجنوبية 7/5 

نامسا ان مدير المبيعات في مقر المنشأة يقوم بأجراء تعديل على التقديرات المقدمة له من 
مدراء مبيعات الفروع في ضوء خبراته من خلال تعامله السابق معهم والمعلومات التي 
>تلكها عن مستقبل مبيعات المنشأة » كالاتي : 

مبيعات الفرع نسبة التعديل 


المنطقة الشيالية -11 


المنطقة الوسطى +71 
المنطقة اللجنوبية +7 
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المطلوب :تحديد المبيعات المتوقعة: بعد التعديلات الهائية في 

١-كل‏ محافظة ١‏ 8- مبيعات الفرع ١‏ #- مبيعات المنشأة بصورة عامة 

سؤال : قدمت احدى المنشآت المعلومات الائية عن مبيعاتها في السنوات السابقة» 
وطلبت منك تقدير المبيعات المتوقعة لها في عام 1946٠‏ . 


السنة المبيعات 
ل الا 
يحل لكين 
87 ' لل 
١58‏ 5 
0145 والاللف 
ه0/1] لليف 
1045 ل 
/ا4 ١5‏ ٠6٠وهة‏ 
فاحل ٠ه‏ 
104 لدان 


١١-قدمت‏ لك المنشأة العامة للصناعات المطاطية المعلومات الاتية» وطلبت منك 
تحديد المبيعات المتوقعة خلال سنة 1989 وسنة 144٠‏ ايضاً بأستخدام الطزق 
الانية 
. أ- طريقة الرسم البيافي » ب- طريقة المتوسطات المتحركة » 
ج - طريقة المربعات الصغرى » د- طريقة معادلة الانحدار 


مه 


ممم سح مسيم حت حص مسد ا 


حدحل لكين 
فلحلا 5 
١54١‏ لض 
87 لض 
١41‏ املك 
١45‏ م 
ه/1] ايض 
45ا ل خا 
/ا4 ١‏ باينا 
١4‏ را 


اكد 


الفصل السابع عشر 
اهمية وظيفة الاعلان 


يستبدف هذا الفصل توضيح مايأتي : - 
- الاهمية الاقتصادية والاجتاعية للاعلان . 
- تعريف الاعلان . 
- اثمية الاعلان في السوق العراقية . 
اولا- صناعة ونشر الرسالة الاعلانية . 
ثانياً- تكاليف صناعة وعرض الرسائل الاعلانية . 
ثالنا- الاثر الفعلي للاعلان على مبيعات الشركة . 
رابعا- مدى استجابة الجمهور العراقي للرسائل الاعلانية . 


بحم 


ممم 


'- الاهمية الاقتصادية والاجتاعية للاعلان : 

بؤدي عدم الفهم والادراك الحقيق لامية الاعلان من الناحية الاقتصادية والاجتاعية 
الى اثارة الشكوك حول وظيفة الاعلان. فيعتقد البعض بأن الاعلان ماهو الا تبذير 
واسراف ولايساهم في ثمو الدخل القومي لانه يحاول ان يدفع جمهور المستهلكين الى تغيير 
عاداتهم الشرائية اي تحول الجمهور من استبلاك سلعة حمل اسما تجاريا معينا الى استبلاك 
سلعة مماثلة تحمل اسما تجاريا مغايرا وبذلك لاينتج عن هذا التحول اي زيادة في الحجم 
الكلي للانتاج . 

ان هذا الاعتقاد مبني على تصور خاطيئْ حيث ان السوق في حالة نمومستمر تبعاً للدمو 
الحاصل في عدد السكان وبما ان الاعلان يغمل على خلق وتنشيط الطلب فيؤدي بدوره 
الى زيادة الانتاج من السلع والخدمات وبالتالي زيادة الدخل القوبي » هذا من ناحية 
ومن ناحية اخرى فأن زيادة الائتاج ينتج عنه خفض في كلفة الوحدة الواحدة نظراً لتوزيع 
الكلفة الثابئة الى اكبر عدد ممكن من الوحدات المنتجة ضمن الطاقة الانتاجية المجدودة » 
ناهيك عن دور الاعلان في خلق المنافسة الحادة بين المنتجين بالعمل على نحسين نوعية 
الانتاج لكي يسعى كل من منهم الى الوصول الى حالة التفوق المطلوبة لتحقيق اكبر 
حجم بمكن من المببعات. وكذلك يعمل الاعلان على تطوير المستوى المعاشي اللهاهير 
المستبلكين من خلال الترويج للسلع الجديدة التي تغزو الاسواق لاول مرة. 

وكذلك للسلع التي تشهد تطوراً مستمراً تستدعي الضرورة ابلاغها لهاهير 
المستبلكين , 

ويوجه البعض الشكوك بشأن مصداقية الرسالة الاعلانية على اساس ان الاعلان 
يؤدي الى خداع الجاهير وذلك لان المعلنين يبالغون في اهمية السلع المعلن عن بيعها 
وبحاولون خلق فروق وثمية يضللون فيها الجاهير من اجل تقديم مغريات تكون ذات اهمية 
كبيرة للمشتري في اتخاذ قرار الشراء وبالاخص عند اجراء المقارنة بين السلع البديلة 
والمنافسة , 

لا مجال للشك بشأن مصداقية الرسالة الاعلانية في حياتنا المعاصرة حيث خضعت 
وسائل الاتصال الجهاهيري من اجرائد والمجلات والاذاعة والتلفزيون الى قواعد وأصول 
لاداب السلوك الاعلاني (اداب المهنة) يأخذها المعلنون ومصممي الاعلان عند صياغة 
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الرسالة الاعلانية » اضافة الى دور الرقابة الجاهيرية في كشف التضليل والخداع » كا ان 
وسائل الاتصال الجاهيري ليست على استعداد للتضحية بسمعمّا. 


يتصور البعض ان الطبقات المتوسطة ذات القدرة الشرائية المحدودة والقي تشكل 
الغالبية في امجتمعات تدقع تحت تأثير ضغط الاع<دن الى تقليد الطبقات الغنية في امجتمع 
بشرائها سلع ليس بعقدورها تغطية تكاليفها الا عن طريق دخوها في التزامات مادية ترهق 
ميزانياتها كالحصول على الفروض و الشراء بالتقسيط . 


٠‏ ان دوافع الشراء عند المستهلك مختلفة فقد تكون عقلية و وقد تكون عاطفية » ولكن 
طبيعة النفس البشرية تتصرف بدافع الغرائز الكامنة اكثر منها بوحي العقل والمنطق . فعلى 
سبيل المثال يفضل الفرد شراء سيارة المرسيدس اوالسوبر رويال ليس مجرد وسيلة للانتقال 
من مكان الى اخخر وانما باعتبارها شكلاً من اشكال التفوق الاجتماعي . لذلك لايمكن , 
القاء اللوم لهذا التصرف على الاعلان وانما على طبيعة النفس البشرية ذاتها. 


تعريف الأعلات : 

لايوجد هناك تعريف محدد للاعلان وانما هناك جملة تعاريف نطرحها امام ابنائنا 
الطلبة لكي ترسم قف اذهانهم الصورة الكاملة لماهية الأعلان 

فالموسوعة الفرنسية الكبرى تعرف الاعلان على انه مجموعة الوسائل المستخدمة 
لتعريف اللجمهور بمنشأة تجارية او صناعية واقناعه بمبيزات منتجاتهاله والايحاء له لاقتنائه . 

والموسوعة السوفيتية الصغرى تعرف الاعلان على انه مجموعة التدابير الي تستهدف 
تكوين شهرة للسلع ومايتبع ذلك من اقناع المستبلك أمي! له 00 

وقد ورد في كتاب عن_فن البيع والاعلان ما أل . 

( الوسيلة المدفوعة لخلق -حالة من الرضا النفسي ف ا-تاهير لغرض بيع اوالمساعدة في 
بيع سلعة او تخدمة معينة اوكسب موافقة لجمهور على .. بول فكرة معينة ) . 

وللدكتور محمود عساف تعريفه الشمخصي للاعلات : 

«النشاط. الذي يؤدي الى خلق حالة من الرضا 5 نحو مايعلن عنه من سلع 
وخدمات وافكار منشات». 


لد 


والافكار والمنشات بين الجمهوركى يقدم على شراء السلع والخدمات اويقتنع بالافكاراو 


ولعل افضل وابسط تعريف للاعلان هو ما اعطته جمعية التسويق الامريكية . 

تعريف جمعية التسويق الامريكية 
الاعلان بأنه «وسيلة غير شسخصية لتقديم الافكار او السلع او الخدمات بواسطة جهة 
معلومة ومقابل اجر مدفوع » . (4) 

من خلال تعريف جمعية التسويق الامريكية يمكن تحديد الصفات التالية 
للاعلان : 


-١‏ مقابل اجر مدفوع 

ان الاعلان يتضمن شراء الفراغات في الجرائد والمجلات واللافتات وكذلك شراء 
الفراغات المشتملة على الوقت اللازم في الراديو والتلفزيون والسينا من اجل الاعلان عن 
بيع سلع او خدمة او تقديم فكرة معينة بصورة مباشرة . 


" - وسيلة غير شخصية : 

ان النشاط البيعي التي يقدمه مندوب البيع من خلال الاتصال المباشر وجهاً لوجه 
مع المشتري من اجل خلق او تنشيط الطلب على السلع او الخدمة يعتبر بيع شخصي . 
ينا تعتب ركل الانشطة المبذولة خلاف ذلك انشطة غير شخصية ومنها الاعلان. 


*- الافكار والسلع والخدمات : . 
كافة كالخدمات السياحية وخدمات النقل وشركات التأمين... الخ او الترويج لفكرة 
معينة كالافكار السياسية . 


55١ 


جهة معلومة : 

يهدف الاعلان الى تعريف الجمهور على المصدر الذى يقدم السلع اوإلخدمات او 
الافكار» اما اذا كان مصدر الفكرة مجهولاً فيتعذر على الفرد تقيمِ اهمية تلك الفكرة » 
لذلك من نقاط القيبز بين الاعلان والدعاية » هي ان مصدر الفكرة للدعاية مجهول ولكن 
ليس في كل الحالات » ولكي تعطيي القبيز الواضح بين الاعلان التجاري والدعاية 
التجارية يمكن القول ان كلهما يدعو الثاس لشراء السلع او الخدمة والفرق بينها 
يتمثل في كون الاعلان يدعو الناس بشكل صريح وسافر لشراء السلع » بيم| 


الدعاية تدعو الناس لشراء السلع بشكل مستمر باستخدام اساليب الايحاء الضمني » من 
خلال اكلال المديح للسلع او الخدمة المراد بيعها دون التطرق علانية عن بيع السلع . 
وغل عدا المثال » لو اظهر احد المذيعين على شاشة التلفزيون يدعو الناس لشراء جهاز 
تلفزيون سوني وبلغ الجمهور بكافة المعلومات المتعلقة بالحصول على هذا الجهاز» فيعتبر 
هذا النشاط نشاطا اعلانيا. 


توصلت الى صناعة جهاز تلفزيوني يتمبيز بكفاية عالية دون ان يدلي بمعلومات 'تتعلق, 
بطريقة توزيعه وسعره وكذلك الحال اماكن الحصول عليه : فيعتبر هذا النشاط دعاية ) 
وعلى هذا الاساس بمكن القول بأن الدعاية يحب ان تسبق الاعلان لكي تببئ اذهان 
الجهاهير لتقبل الرسالة الاعلانية . 


اهمية الاعلان في السوق العراقية : 

لعل اول سؤال يطرح حول اهمية الاعلان في السو العراقية » فبا اذا كان للاعلان 
اثر فعلي على زيادة مبيعات الشركات المعلنة. وماهو رأي الجمهور العرائي تجاه وظيفة 
الاعلان في مجتمع حمل خصوصية متميزة وفي اقتصاد يشجم على المنافسة الشريفة لكافة 
القطاعات -- الاشتراكي امختلط. والمخاص. ولكي تتم الاجابة لابد من القيام 
بدراسات ويحوث تطبيقية . وقد قنا بعدة بحوث كان من أفضلها تلك الي اجريت على 
شركة الاليسة الجاهزة في المحمودية » وعلى هذا الاساس سوف نسلط الضوء على نشاط 


الشركة في مجال الاعلان كحالة دراسية يمكن من خلاها تكوين صورة واضحة لاهمية 
وظيفة الاعلان في السوق العراقية . 


يقصد بالرسالة الاعلانية فكرة المعلن المراد ايصاها الى المستهلك بغية التأثير فيه لشراء 
سلعة ما او نيج سلوك شرائي معين. أن الرسالة الاعلانية تعبر في حقيقتها عن جوهر 
الاعلان لهذا فأن حسن اختيارها وصياغمها مسألة هامة في تقرير نجاح الاعلان. 

ان الاختيار السليم للرسالة الاعلانية يعتمد على دراسة خصائص السلعة وكذلك 
الال خصائص وحاجات المستبلك من اجل التوفيق ببنها في الفكرة الاعلانية التي يمكن 
أن يستخدمها المعلن عند ميخاطبته الجمهور المستهلكين . 


والعنصر الثاني الحام جداً في الاعلان هو الوسيلة الاعلانية كالجرائد والجلات او 
الاذاعة والتلفزيون وغيرها » حيث لكل وسيلة من هذه الوسائل خصائصها وصفاتها التى 
ميزها من غيرها من الوسائل » ان مهمة المعلن هو انتقاء الوسيلة الاعلانية الواسعة 
الانتشار في تغطيتها لجمهو ركبير من القراء اوالمشاهدين اوالمستمعين وبالتالي ابلاغ الرسالة 
الاعلانية لاكبر عدد ممكن من الجمهور. 


-١‏ مضمون الرسالة الاعلانية الاولى 

قامت ادارة الشركة بالتخطيط لبرنامج ناجح يدل على نضج في تفكير العنضر المقدم 
وعلى تفهم عميق لضرورة استتخدام وظيفة الاعلان لتعريف الجمهور العراقي بمنتوجات 
شركة الالبسة الجاهزة . 


حيث بادرت أولة وقبل الشروع بالانتاج بتوجيه رسالة اعلانية في نيسان عام ١5/81‏ 
الى جمهور المستهلكين المرتقبين وكان مضمون كتابها الموجه الى شركة بابل للانتاج السينائي 
في كانون الثاني 8 هو عمل فلم دعائي لمدة دقيقة واحدة. اي صناعة فلم اعلاني . 
بلا شك ان منتوجات الشركة من ققصان وبجامات وغيرها من الالبسة النسائية والرجالية 
والولادية هي ذات جودة عالية انطلاقاً من اهداف المشروع باعتباره قطاع مختلط تساهم 
فيه الدولة بنسبة تفوق ):/.5٠(‏ يكون حريص اشد الخرص على خلق صناعة متطورة بعيدة 
كل البعد عن مفهوم الكسب السريع . 


لذلك اختير افضل الموردين لاستيراد الاقشة اضافة الى شراء افضل وسائل انتاج من 
مكائن خباطة متطورة بجداً تعكس اخر ابتكارات التكنولوجيا الحديثة في ميدان صناعة 
الالبسة الجاهزة لذلك يمكن القول بأن انتاج شركة الالبسة الجاهزة في نيسان عام 1981 
يشكل في حينه ارق الانواع . وعليه بمكن اعتباره اول منتوج وطبي بدرجة جودة عالية يغزو 
السوق لاول مرة. 


لذا يكون بقدورنا تحديد المرحلة التي ير بها منتوج الشركة (كصناعة وطنية) هي 
مرحلة التعليم ويكون الجمهور العراقي في حينه لاول مرة يواجه في السوق العراقية منتوجات 
وطنية بهذا النوع من الجودة بلا منافس وطني ويجهل انشاء هذا المشروع وقيامه بالانتاج 
الفعلي . 

ان الثناء على المبادرة التي قامت بها الشركة بالاعلان عن قرب غزو سلعها الاسواق 
قبل الشروع بالانتاج امر ضروري لكونها صادرة من مسؤول اداري يتفهم دور الاعلان 
كاحد ادوات الترويج للسلع . 0 

استطاعت شركة بابل للانتاج السينائي والتلفزيوني من صناعة اعلان تعليمي ناجح 
حيث كانت صباغة الرسالة الاعلانية معتمدة على جانبين الاول تعريف الجمهور 
بمنتوجات الشركة والثاني تعريف الجمهور بقدرات وامكانات الشركة الانتاجية لذا كان 
الاعلان متمكن من مد جسور العلاقة بين الشركة والجمهور والعمل على ترسييخها وحلق 
فكرة نجيدة بمكن القول طيبة في اذهان الجمهور العرائي . 


اذن مضمون الرسالة الاعلانية الاولى كان مبنياً على تحقيق هدفين الاول تعريف 
الجمهور بالمتتجات والثاني بناء العلاقات العامة ومد جسور الثقة بين الجمهور والشركة وهذا 
ما استطاع ان يجسده الفام الاعلاني والذي استغرق دقيقة واحدة حيث كانت الكاميرا 
التلفزيونية تنتقل ما بين منافذ العرض لاحد مسالك التوزيع (الاسواق المركزية ) وداخل 
المصنع لتصوير المكائن والاجهزة الحديثة التي م يشاهد الجمهور مثيل لها سابقا وبهذا كان 
دور الاخراج للفني للفام الاعلاني الاثر الكبير في خلق الثقة بمنتوجات الشركة . 


لف 


- مضمون الرسالة الاعلانية الثانية 


وبتاريخ 1986/١1/14‏ وجهت الشركة طلبا الى شركة بابل للانتاج السينائي 
والتلفزيوني بعمل فلم دعائي (اي صناعة فلم اعلاني) لمدة دقيقة واحدة وبعد قيام فريق العمل 
الخاص بشركة بابل للانتاج السينائي بزيارة الشركة » ابدي المسؤول المتقدم في الشركة 
وجهة نظره بان تركز الرسالة الاعلانية الثانية على المعرض الرئيسي . وعليه قام الفريق الفني 
التبع لشركة بابل للانتاج السيناني والتلفزيوني بصناعة فلم اعلاني مضمونة تصوير المعرض 
الرئيسي واظهار جوانب الجال والابداع في الديكوز الذي يحتوي على عرض لمنتجات 
الشركة بشكل رائع وجذاب جلب انتباه الجمهور المشاهد للشاشة الصغيرة . ويمكن القول 
ان مضمون الرسالة الاعلانية الثانية هي اعلان تنافسي لكونها قد ركزت على اظهار 
مغريات السلع من ناحية الجودة والسعر إضافة الى ان منافس قد ظهر على الساحة في 
ميدان صناعة الالبسة الجاهزة وهي شركة الالبسة الجاهزة في الموصل ومع هذا بقيت 
منتجات الشركة عالقة في اذهان الجمهور بعد ان اخذ صورة طيبة عن هذه المنتجات 
بالتجربة . وقد جسدت الرسالة الاعلانية الثانية صورة التفوق لهذه المنتتجات على غيرها 
حيث ركزت الرسالة على موضوع المدالية الذهبية التي حصلت عليها الشركة من معرض 
لايبزل الدولي وهذا يكون الاعلان قد اعطى الحجج والشواهد على تفوق منتجاته . 


ثانيا- تكاليف صناعة وعرض الرسائل الاعلانية 
-١‏ تكاليف صناعة الاعلان 


ان شركة بابل للانتاج السيغائي والتلفزيوني هي احدى المنشآت التابعة اداريا الى 
دار النشر والاعلان في وزارة الثقافة والاعلام ولعل مشاهدي التلفزيون قد لاحظو بشكل 
متميز وفي السنوات الاخيرة نشاطات هذه الشركة في صناعة الفلم الاعلاني والقدرات 
والامكانات المحدودة لهذه الشركة في انتاج الافلام الاعلانية والي تميزت باخراج في 
بكستوى مقبول ومادامنا بصدد تكاليف نشروصناعة الاعلان ندرج ادناه جدول رقم (8) 
يضمن كشفا باسعار الدقيقة الواحدة لانتاج الفلم الاعلاني مسجل على شريط فديو©" , 


كت 


جدول رقم )0ش اسعار الدقيقة الواحدة من الأعلان مسمجل على شريط (فديو) 






0# 


يعتمد تصويره على الموضوع مع التعليق فقط 











ديئار للدقيقة الواحدة اذا كان الفلم بطول لايقل عن 
(0) دقائق وثائقي يصور نشاطات الجهة المعلنة . 








اما بالنسبة لاسعار الدقيقة الواحدة للفلم الذي بطول (8؟) ملم فيوضحه الجدول رقم 


(9). 
جدول رقم (4) 
يوضح اسعار الدقيقة الواحدة للفلم الذي بطوك (8") ملم . 
سح اا 0 1 5 


لف 


























في ضوء ماجاء بيكشف الاسعار اعلاه نلاحظ ان الرسالة الاعلانية لشركة الالبسة' 
الجاهزة قد كلفت الشركة مبلغ قدره )76١(‏ ديناركونها قد سجلت على شريط فيديووان 
الاعلان اعتمد في تصويره على الموضوع مع التعليق فقط كا هو مشار اليه في الفقرة الايل 
من جدول رقم (8) اما الرسالة الاعلانية الثانية فقد كلفت الشركة مبلغ قدره 1٠٠١‏ 
دينار لكون الفلم الاعلاني فلماًوثائقيا تعريفياً يصور نشاطات الجهة المعلئة كيا هو موضح في 
الفقرة رقم (ه) من الجدول (9) واعتمد تصويره على فلم سيئائي بطول 8 .ملى.. 


- تكاليف عرض الرسالة الاعلانية 


ان شركة الالبسة الجاهزة قد اعتمدت في نشر رسائلها الاعلانية على وسائل اتصال ججاهيري 
وهي التلفزيون . (يعد التلفيزيون من اكفاء وسائل الاتصال اللهاهيربي لكون هذه الوسيلة 
نا القدرة العالية على ايصال الرسائل الاعلانية صورة وصوتا) 29 , 


يكن للمعلن ان يستخدم الحركة الحيوية في الاعلان وبالذات اذا كانت الصورة 
ملونة لكون عناصر الال والابداع في الاخراج الفني يمكن ان يحسدها التلفزيون الملون . 
وبذلك يخلق جذب انتباه جمهور المشاهدين اضافة الى ان غالبية اللهاهير حاضرة وبكثافة 
خلال فئرات العرض وخاصة بالفترات الممتازة ما يتيح الفرصة لوصول الرسالة الاعلانية 
الى اكبر عدد ممكن من اللهاهير المحتشدة أما الشاشة الصغيرة . هذا وان العاملين في محطة 
تلفزيون بغداد وقد قسموا ساعات البث التلفزيوني معتمدين على دراسات خاصة قاموا بها 
وهي كا يأتي 32 


-١‏ المدة المبكرة وهي الفثرة المحصورة من بداية البث اي من الساعة 
الخامسة والنصف وحتى الساعة الثامنة . 

؟ - المدة الممتازة الاولى وهي الفترة المحصورة من بعد اخبار الثامنة وحتّى الساعة 
التاسعة . 

المدة الممتازة الثانية وهي الفترة انخصورة من الساعة التاسعة وحتّى نهاية 
البث التلفزيوني . 


وك 


ع - المدة الخاصة وهي الفارة ا محصورة قبل وبعد البث من المخطة سواء كان 


حيا او مسجلا . 


والتي يتم فييا نقل بعض الفعاليات وامناسبات نقلاً حيا او 


وعلى اساس التصنيف الخاص بفترات البث التلفزيوني اعتمدت 
محطة التلفزيون باحتساب اجور الاعلان للمرة الواحدة وكا هو موضح 
في الجدول رقم )٠١(‏ 


الف 


جدول رقم )٠١(‏ 
يبين اجور الاعلان للمرة الواحدة في تلفزيون بغداد 


العرضى بالثائية الفترة المبكرة | الفترة الممتازة | الفترة الممتازة 
.: اه ؟” 
١‏ 

































هذا وان التلفزيون في سبيل ان يحث المنشآات كافة على الاعلان عن سلعهم او 
خدماتهم وبالتالي تنشيط مبيعاتهم عن طريق الاعلان قام بمنح التحفيضات التالية :- 
-١‏ الخصم للقطاع الاشتراكي /5٠‏ 
؟- الخصم للقطاع المختلط 75// 
“ا الخصم للقطاع الخاص 1/ 

وقد احتارت شركة الالبسة ا.لجاهزة عرض "١‏ ثانية بالمدة الممتازة والتي اجور العرض 
فيها تكلف (97؟) ديناراً ولا كانت الشركة من شركات القطاع المختلط لذلك حصلت 
على خخصم بنسبة (50//) وتكون قيمة الخصم (8,780) ديناراً ومبذا تكون كلفة 
عرض الرسالة الاعلانية الثانية للمدة الواحدة (لاها- )”#,98٠‏ وتساوي 
(6ل/ار184) ديئار. 


ان شركة الالبسة الجاهزة كررت اعلانها اربعة مرات في الشهر للفترة من /١ /١‏ 
5 ولغاية 4؟/ ه/ ١4985‏ وبذلك تكون الاجور التى دفعتها. الشركة جراء عرض 
الاعلان في التلفزيون هي ١89,10٠(‏ 54) وتساوي (4514) ديئارا . 

وكا اشرنا سابقا فان كلفة صناعة الاعلان للرسالة الثانية هي )١5٠١(‏ دينار لهذا 
بكون اجإلي تكلفة الحملة الاعلانية ( 486147 )١60١0+‏ وتساوي ( 4 50) دينار. 


ثالئا-- الاثر الفعلي للاعلان على مبيعات الشركة 
كا هو واضح هناك رسالتان اعلانيتان للشركة كانت الاولل تبدف الى تعريف 
الجمهور العراقي بمنتجات الشركة وقد عرضت الرسالة على شاشة تلفزيون يغداد قبل 
الشروع بالانتاج . ينا الرسالة الاعلانية الثانية هو اعلان تنافسي حيث ظهر منافسون جدد 
للشركة مثل الالبسة الجاهزة في الموصل والسلوانية . 


ولتأكيد اثر الاعلان في زيادة المبيعات يمكن ملاحظة ذلك من خلال اجراء مقارنة 
مبيعات الشركة قبل الحملة الاعلانية وبعدها وبما ان الاعلان قد عرض من تلفزيون بغداد 
بتاريخ 1485/1١/1١‏ لذلك سوف نقوم باجراء المقارنة الككية بين مبيعات الشركة لسنة 
5 مبيعات الشركة لسنة .١985‏ 


م / ؛وادارة المبيعات 
اد 


ولاجل ايحاد معدل الهو الصافي لزيادة المبيعات تحت تأثير الاعلان نقوم لولا 
باستخراج معدل الفو الناتج من قوة تأثير عوامل متغيرة اخرى غير الاعلان ومنها القدرة 
الشرائية والنمو السكاني لذا سوف نقوم باجراء المقارنة بين مبيعات سنة ١4984‏ ومبيعات 
86. ْ 


وما ان الرسالة الأعلانية الثانية قد ركزت على معرض الشركة بتصميمه الجديد وعلى 
المنتىجات من القمصان الرجالية والنسائية والبيجامات لذلك سوف تكون المقارنة على 
اساي مبيعات الشركة ىُ المعرض العخاص مه فقط وى هو موضح بالجدول رقم(١١)-‏ 
علدا بأن كل من المنشأة العامة للاسواق المركزية والمنشأة العامة للمدخازن العراقية رفضت 
تزويد.نا ولللاسف بأي بيانات نخص مبيعاتها للسئوات 4م- ولم- 45ىؤأا. 


جدولك رقم )1١(‏ 
يبين كشف لبيعات معرض الشركة الرئيسي ونسبة النمو والتطور في المبيعات للسنوات 85- 
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ويككن ملاحظة نسب التطور في المبيعات حيث بلغت صافي نسبة التطور نحت تأثير 
قوة الاعلان (57؟/ ) بالنسبة للقمصان الرجالية و١١‏ /) بالنسبة للقمصان النسائية و 
(28/) بالنسبة للبجامات ولم تحقق القمصان الولادية اي نسبة تطور في مبيعاتها لكون 
الرسالة الاعلانية لم تتطرق الى القمصان الولادية وانما ركزت بشكل مكثف عل القمصان 
الرجالية والنسائية والبجامات . 


رابعا -- مدى استجابة الجمهور العراتي للرسائل الاعلانية للشركة 


ببدف التعرف على مدى استجابة الجمهور لاعلانات الشركة فقد صممت استارة 
الاستقصاء (كا هو وارد في نباية هذا الفصل) الغاية منها معرفة دور الاعلان في تنشيط 
المبيعات الخاصة بالشركة والذي ينطوي علٍ) مدى استجابة الجمهور للرسالة الاعلانية . 


1 و 58 

عيئة البحث اعتمد في اختيار عيئة البحث اسلوب العينة الطبقية العشوائية وذلك 
بهدف الاطلاع على اراء ا جمهور بمختلف مستويات دخوهم وقد اختيرت ثلاث مناطق 
من بغداد هي حي المنصور وحي المستنصرية وحي الدورة وبناء على المعلومات التي ثم 
الحصول عليها من مديريات نواحي المناطق المذكورة عن عدد السكان في كل منطقة من 
المناطق فقد تم توزيع العينة بالشكل الآني :- 


أ حي المنصور: ثم اختياره ولقثل عينة البحث ذات المستوى العالي الدخل وكان 
حجم العينة .)٠5٠١(‏ 

ا حي المستنصرية : تمثل هذه المنطقة عينة البحث ذات المستوى ا متوسط وكان 
حجم العينة فيها .)5٠00(‏ 

“ا حي الدورة : تمثل هذه المنطقة عينة البحث ذات المستوى الواطئ وكان حجم 


العينة (١٠٠؟).‏ 
وبذلك يصبح حجم الغينة الكلية )١١٠١(‏ وقد وزعت الاستارات على سكان 
المناطق المذكورة اعلاه بشكل: عشوائي 


فك 


اسلوب التحليل : - 
اعتمدنا في تحليلنا للبيانات على الاسلوب العلمي الآني :- 


يّ (آأآء 5 
نا لعسميية 
0 9 


اسلوب النسب المثوية : ويعتبر من الاساليب العلمية السليمة الواضمه 
للدراسات الاحصائية بالاسئارات التي تكون بياناتها وصفية وليست كمية. 
تحليل البيانات باستخدام الاسلوب الاحصائي : - 


اء فضلنا ان يكون 


جمعهاأ هم كن طْر بق استارا اث الاسعة ب 


تحليل البيانات التي 
التحليل لكل منطقة من المناطق على حدة ليتضح فيها اذاكانت هناك فروق بين استجابة 
المناطق امختلفة لاعلانات الشركة . 


حي المنصور: 

-١‏ كانت الاجابة على السؤال الاول حول الطريقة التي تم بواستطلها الحصول على 
المعلومات الخاصة نتوجاتها الشركة بنسبة ( ,"01 //) عن طريق الاعلان وبنسبة 
(47:45/) عن طريق الجمهور وهذا يدل على ان الوعي الجاهيري لاثمية 
الاعلان ليست بالمستوى المطلوب حيث لازال المستبلك يرغب في استقصاء 
المعلومات عن طريق الاصدقاء والمعارف . 

؟- حول الوسيلة الاعلانية التي يفضلها الجمهورفي استقصاء المعلومات منها فد اتضح 
ان نسبة (85:448/) منهم يفضلون التلفزيون وذلك لانه يثير لاعتبارات عديدة 
منها مشاهدة السلعة والاطلاع على ميزاتها وفوائدها ثم ان التلفزيون ملاثم لتجمع 
جاهي ركثيرة طوال ساعات البث المحدودة حيث بلغت نسبة ( 5,81١‏ //) من العينة 
تفضل الصحف و(9#,؟ /) تفضل اللوحات الاعلانية و )7/50,5٠(‏ فقط 
تفضل المجلات . 

م« اما بشأن صحة المعلومات الواردة في الرسالة الاعلانية الخاصة يمنتوجات الشركة 
فقد اتضح ان نسبة 9/98١‏ /) من العينة يؤكدون صحة المعلومات حيث ان 
(ه,5"/) من العينة يعتقدون بان المعلومات كانت مظللة وهذا يدل على ان 
المستهلك مقتنع بصدق بان المعلومات الواردة في الرسالة الاعلانية لان محتويات 
الرسالة الاعلانية اظهرت حقائق عن منتجات الشركة عن المدالية الذهبية في 
معرض لاييزك الدولي . ظ 

زفت 


4 - اكد (58/) من العينة ان اعلانات الشركة عرفتهم بسلع جديدة لم يشعروا 
بالحاجة اليها سابقا وهذا يؤكد فعالية الاعلان في الترويج لسلع جديدة في السوق 
من منتجات الشركة . 

ه- اكد (88,؟07/) من العينة ان الاعلان منحهم القدرة على اجراء المفاضلة بين 
منتجات الشركة والسلع المنافسة الاخرى. وهذا يؤكد ماجاء سابقًا حول صحة 
المعلومات الواردة في الرسالة الاعلانية الى عززت الثقة لدى الجمهور بمنتوجات 
الشركة . ْ 

5- حول الوقت الذي عرض فيه الاعلان ومدى مطابقة موسمية السلعة اتضح ان 
(19/541/) من العينة يعتقدون بان الرسالة الاعلانية عرضت متزامنة مع موسمية 
السلعة لكي تبي الهم الفرصة المناسبة للحصول عليها . 

-١/‏ وبشأن دور الاعلان في التحفيز على زيادة الانفاق الاسْتهلاكي لشراء منتوجات 
الشركة فقد تبين ان (44/) فقط من العينة تؤكد على ذلك وهذا يدل على ان 
الاعلان خلق حاجة جديدة لدى المستبلك للسلع والخدمات . 

4- اكد (175,15/) من العينة بأن الاخراج الفني للرسالة الاعلانية المعروضة عبر 
محطة تلفزيون بغداد لشركة بابل للانتاج التلفزيوني والسينائي كان جيدا وهذا مايبرر 
دور الاعلان في تنشيط مبيعات الشركة وذلك لان الاخراج الفني الجيد يي اذهان 
الجمهور لتقبل الرسالة الاعلانية . 

1- أن الحركة الاعلانية في العراق نشطة وهذا مااكدته الاجابات الواردة في استارة 
الاستقصاء خيث يبين ( 1/1١1‏ ) من العينة ان الحركة الاعلانية في العراق نشطة 
من وجهة نظرهم . 

٠‏ حاكد (لاكرهة/) من العينة ان الاعلان ضروري وهذا مايؤكد وعي الجاهير باامية 
الاعلان في الحياة الاقتصادية ومايمكن ان يؤديه في وظائف تخطيطية وسياسية 
وتربوية وفئية بخاصة أن قطرنا الحبيب يشهد تحولات اشتراكية وان القطاع 
الاشتراكي ياخذ دورا متميزا في الانشطة التسويقية . 


نهنه 


حي المستنصرية 
5-3 كانت الاجابة على السؤال الاول حول الطريقة الي ينم بواسطتها الحصول على 


المعلومات الخاصة بنتوجات الشركة بنسبة (9ه,5ه/) عن طريق الاعلان 
وبنسبة (7/547,51) عن طريق الجمهور. هذا يدل أيضا على الوعي الجاهيري 
لاهمية وظيفة الاعلان لازال ليس بالمستوى المطلوب . 

حول الوسيلة الاعلانية التي يفضلها الجمهور في استقصاء المعلومات منها فقد اتضح 
أن نسبة (86,5) يفضلون التلفزيون للاسباب الي ذكرت سابقا في حين ان. 
(مهره/) مهم يفضلون الصحف و(١1,5/)‏ منهم بيفضلون المجلات و(ه"1ر1/) 
منهم فقط يفضلون اللوحات الاعلانية وهذا مايؤكد على ان التلفزيون عثل الوسيلة 
الاعلانية المفضلة لدى الجمهور. 

اما بشأن صدق المعلومات الواردة في الرسالة الاعلانية الخاصة بمنتوجات الشركة 
فقد القع ان (اهرلا5/) من العينة يؤكدون على ع المعلومات الواردة في 
الاعلان قُ حين ان 7/559١‏ منهم يعتقدون بأن المعلومات كانت مظللة ٠‏ اي ان 
الجمهور لديه الثقة كاملة بالاعلانات الشركة خاصة وانها تركز على حقائق ملموسة 


يبين (699,5/) من العيئة ان اعلانات الشركة عرفتم 57 جديدة م يشعروا 
بالحاجة اليها سابقا وهذا يشير الى اهمية في تعريف الجمهور بمنتوجات الشركة . 
اكد (8/ه ر59/) من العيئة ان الاعلان منحهم القدرة على اجراء المفاضلة بين 
منتوجات الشركة والسلع المنافسة الاخرى وهذا يؤكد فعالية الاعلان في انتشار 
وترويج منتجات الشركة . | 

حول الوقت الذي عرض فيه الاعلان ومدى مطابقته لموسمية السلعة اتضح ان 
(19/1,854/) من العينة يعتقدون بان الرسالة الاعلانية عرضت متزامنة وموسعية 
السلعة لكي بي لهم الفرصة المناسبة للحصوك عابها . 
ويشأن دور الاعلان في التحفيز على زيادة الانفاق الاستبلا كي بشراء منتوجات 
الشركة فقد تبين ان )/6٠0(‏ فقط من العينة تؤكد ذلك اي ان الاعلان ادى 
بمستوى لابأس به الى.زيادة الانفاق الاستهلاكي على سلع جديدة . 


8+ اكد (105/) من العيئة بان الاخراج الفني للرسالة الاعلانية المعروضة عبر 
محطة تلفزيون بغداد لشركة بابل للانتاج السينائي كان جيدا مما يزيد من فعالية 
الاعلان في تنشيط مبيعات الشركة . 

4- وحول وجهة نظر الجمهور في نشاط الحركة الاعلانية في العراق اكد (7/7/,7) 
بان الحركة الاعلانية نشطة في حين يبين )/7١1,58(‏ منهم أن الحركة الاعلانية 

-٠١‏ يعتقد (4 1 “) مه, العينة ان الاعلان ضروري -خاصة في مراحل التحولات 
الاشتراكية التي يشهدها القطر. 


حي الدورة 

-١‏ كان الاجابة على السوال الاول حول الطريقة التي تم بواسطتها الحصول على 
المعلومات الخاصة بمنتوجات الشركة بنسبة )/5١(‏ بواسطة الجمهور اي ان 
الوعي الجاهيري باهمية الاعلان لازال ليس بالمستوى المطلوب وان الجمهور لازال 
يفضل استقصاء المعلومات عن طريق المعارف والاهل . 

؟- حول الوسيلة الاعلانية التي يفضلها الجمهور في استقصاء المعلومات فقد اتضح ان 
)/84,1١(‏ منهم يفضل التلفزيون للاسباب نفسها التي ذكرناها سابقا في حين 
ان 7,11 /) يفضل الصحف و(50,/) مهم يفضلون الجلات و(44,١1/)‏ 
منهم فقط يفضلون اللوحات الاعلانية وهذا يؤكد ايضا ان التلفزيون هو الوسيلة 
الاعلانية المفضلة. لدى الجمهور. 

٠‏ يعتقد (74,85/) من العينة بان المعلومات الواردة في الرسالة الاعلانية عن 
منتجات الشركة كانت صادقة في حين (51,14/) منهم يعتقدون بان المعلومات 
كانت مظللة أي ان نسبة كبيرة من الجمهور لديهم ثقة كاملة بصدق المعلومات 
الواردة في الرسالة الاعلانية خاصة بعد شرائهم للسلعة. 

؛- يؤكد (5581 /) من العينة ان اعلانات الشركة عرفتهم على سلع جديدة لم 
يشعروا بالحاجة اليها سابقا وهذا يشير الى اهمية الاعلان في تعريف الجمهور 
بمنتجات الشركة . 


يذه 


ه- يعتقد (58,م7/) من العينة ان الاعلان منحهم القدرة على اجراء المفاضلة بين 
متتوجات الشركة والسلع المنافسة الاخرى اي ان الاعلان كان فعالا في تعريف 
لقاع 

- حول الوقت الذي عرض فيه الاعلان ومدى مطابقته لموسمية السلعة اتضح ان 
(:1,6!/) من العينة يعتقدون بان الرساءة الاعلانية عرضت متزامنة مع موسعية 
السلعة ما يوفر فرصة مناسبة للمستهلك للحصول على منتجات الشركة في الوقت 
المناسب . 

-٠‏ وبشأن دور الاعلان في التحفيز على زيادة الانفاق الاستهلاكي لشراء منتوجات 
الشركة فقد تبين ان (01//) فقط من العينة تؤكد ذلك اي أن الاعلان حفز نسبة 
لاباس بها في زيادة الانفاق الاستبلاكي من المستبلك على سلع لم يكن يشعر 
بالذائجة الها نايعا : 

م- حول الاخراج الفني للرسالة الاعلانية اكد (7/177,15) من العينة ان الاخراج 
الفني للرسالة الاعلانية المعروضة عبر محطة تلفزيون بغداد كان جيدا مما يعزز دور 
الاعلان في تنشيط مبيعات الشركة . 

و- اكد (+لار4/) من العينة ان المركة الاعلانية في العراق نشطة في حين يبين 
)/27١,74(‏ من العينة فقط ان الحركة الاعلانية غير نشطة . 

٠٠-يعتقد‏ (لاكرهة /) من العينة ان الاعلات ضروري وهذا مايؤكد وعى اللجاهير 
باهمية الاعلان في الحياة الاقتصادية في قطرنا الحبيب الذي يشهد تصاعدا في حركة 
الانتاج والعمران . 


ماك 


مؤسسة المعاهد الفنية 
معهد الادارة/ الكرخ 
قسم ادارة التسويق 
استارة استقصاء 

عزيزي المواطن 0 

رغبة منا في القيام ببحث الغاية من معرفة دور الاعلان في تنشيط المبيعات الخاصة 
بشركة الاليسة الجاهزة والذي ينطوي على. مدى استجابة الجمهور للرسالة الاعلانية 
(الخاصة بمنتجات الشركة المشار اليها اعلاه) المرئية على شاشة تلفزيون بغداد. لذا 
نطلب منكم مساعدتنا لانجاز هذا البحث وذلك بتقدي المعإلومات الصحيحة خدمة لوطننا 
العزيز ولكم جزيل الشكر والتقدير. 


ملاحظة : - ضع علامة (م) اما الاختيار الذي ترونه مناسبا . 
-١‏ عن اي طريق تم حصولكم على المعلومات الخاصة بمنتوجات الشركة قبل تجوالك 
في الاسواق وزيارتك للمحلات التجارية . 
-١‏ الاعلان 
١‏ - الجمهور 
1- اي الوسائل الاعلانية تفضل لاستقصاء المعلومات منها. 
-١‏ التلفزيون 
1- الصحف 
#ا جرائد 
5 - مجللاات 
ه- لوحات اعلانية ْ 7 
8 ماهو اعتقادك بصحة المعلومات الواردة في الرسالة الاعلانية الخاصة بشركة الالبسة 
الجاهزة وبالذات بعد تجربتك للسلعة ٠:‏ - 
١‏ - صادقة 
1 - كاذبة 


هذه 


؛- هل عرفك الاعلان بسلع جديدة لم تكن تشعر بالحاجة اليها سابقا : - 
الم 
- كلا 
6 هل استطاع الاعلان ان عمنحك القدرة على اجراء المفاضلة بين منتوجات الشركة 
والسلع المنافسة الاأخرى . 
-١‏ نعم 
كلا 
5- هل تعتقد بان الرسالة الاعلانية عرضت متزامنة مع موسمية السلعة لكي تبي 
الفرصة المناسبة للحخصول عليها : - 


1- نعم 

؟ - كلا 

ا- هل حفزك الاعلان على زيادة الانفاق الاستبلاكي لشراء منتوجات الشركة : - 
ا عم 
اكلا 


1- كيف تقيم الاخخراج الفني للرسالة الاعلانية المعروضة عبر محطة تلفزيون بغداد لشركة 
بابل للانتاج السيفائي :- 
١‏ - جيد 
١‏ - رد 
و- كيف تجد من وجهة نظرك المركة الاعلانية في العراق :- 
١‏ - نشطة 
19 - غير نشطة 
٠‏ قطرنا الحبيب يشهد تحولات اشتراكية والقطاع الاشتراكي ياخذ دورا متميزا في 
الانشطة التسويقية هل .تعتقد ان الاعلان ضروري ام غير ضروري : 
١‏ - ضرؤري 
38 - غير ضروري) 


اسئلة الفصل السابع عشر 
- كيف يكون عقدورك الدفاع عن الاعلان لو وجهت اليه الانتقادات الآنية : 


|- إن الاعلان تبذير واسراف . 
ب - الاعلان لايساعد في نمو الدخل القومي . 
ج - الرسائل الاعلانية كاذبة ومضلله . ظ 
س'- عرف الاعلان من وجهات النظر الاتية : - 
أ- الموسوعة الفرنسية . 
- الموسوعة السوفيتية . 
ج - جمعية التسويق الامريكية . 
س"- ميز وبشكل واضح بين نشاط الدعاية والاعلان؟ 
س؛ - ميز بين الرسالة الاعلانية الاولى والرسالة الاعلانية الثانية لشركة الالبسة الجاهزة في 
0 ؟9 
الرسالة الاعلانية ولاذا.. 
برنة تا اوههة نر جمهوانا العراق 0 مصداقية الرسالة الاعلانية ...؟ 
س"- حدد ردود فعل الجاهير بشأن التقويم الفني لشركة بابل للانتاج السينائي بالافلام 
الاعلانية + ... ؟ 
س45- هل الاعلان ضروري او غير ضروري في السوق العراقية ...؟ 
- ماهي التوصيات التي تضعها لكي تكون وظيفة الاعلان اكثر فاعلية .. ؟ 


ا 


مصادر الفصل السابع عر 


-١‏ د. عبد الجبار منديل» الاعلان بين النظرية والتطبيق » (بغداد» الجامعة 
المستنصرية » 45ة15) ص 15. 

؟- محمد رفيق البرقوق وصادق راشد وعبد الحميد حمروش ومحمد زكي الحكيم » فن 
البيع والاعلان؛ (القاهرة : دار القاهرة للطباعة » بدون تاريخ) ص .١١‏ 

«- د. محمود عساف » اصول الاعلاث؛ (القاهرة : الهيئة المصرية العامة لكتاب- 
1) ص -١4‏ 16. 

4 - مصدر يوغسلافي : -8608) ,رعمناءع ه81 رطعنوعز! 3411152 مالتطعصده388 .عدا 
9 .(1983 ,1[3ع13) لصتم د20 ماعط 5 : 120 

هو- المصدرء شركة بابل للانتاج السيغائي والتلفيزيوني . 

5- د. عبد الجبار منديل » مصدر سابق» ص ١7/7"‏ . 

/)- محمد ملح العاملي وفاطمة فيصل » دور الاعلان ني تنشيط مبيعات شركة الالبسة 
الجاهزة في المحمودية «بحث غير منشور) 1١9/1‏ 


7ن 


الفصل الثامن عشر 
دائرة الاعلان 
يستهدف هذا الفصل توضيح الجوانب الآنية : - 


- دورة حياة الاعلان. 
- تحديد نوع الاعلان الملائم لكل مرحلة. 


- الانتقال بين المراخل.__ 1 


لحيكتة 
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دورة حياة الاعلان : 

صار من المعلوع لدينا ان السلعة تمرفي دورة حياة ثم تحديدها في الفصل اع من 
هذا الكتاب تبدأ بعرحلة الدخول وتنتبي بمرحلة الانحدار ولاحظنا ان لكل مرحلة لما اعلان 
يؤدي دوره في اعلام الجاهير. لذلك يمكن القول ان الاعلان يدور مع دوران السلعة 
ذاتها فعندما تغزو سلعة جديد السوق لاول مرة تحتاج الى تعريف بأهميتها ووظيفتها في خدمة 
المشتري حتى يدرك بأنها ذات اهام شخصي له من ناحية اشباعها لحاجاته ورغباته . وهذا 
مايقصد به عندما يقال ان الاعلان معلم الججاهير لانه هو المسؤول عن التبارسم جديدة 
وغرس عادات جديدة في نفوس جاهير المستهلكين لهذا فأن الاين في مجال التسويق 
بحددون دورة حياة الاعلان بثلاث مراحل وهي كا يأتي ... ٠‏ 
أولذه- مرحلة التعليم 

الاعلان في هذه المرحلة يبدف الى نشر فكرة جديدة من خلال توعية جاهير 
المستبلكين بان هناك ثمة تطورقد حدث في العصر وان الافكار القديمة يحستركها فالاعلان 
في مرحلة تعليم الجاهير لايقدم سلعة جديدة فحسب بل يقدم لنا فكرة جديدة وعليه تقع 
مهمة غرس عادة جديدة وبالتالي خلق مستوى معاش افضل . وعلى سبيل المثال عندما. 
بدأت الثلاجات الكهربائية تحل حل الثلاجات الخشبية القديمةكان على منتجيها ان يقدموا 
للجاهير معلومات كاملة عن عملياتها الاوتوماتيكية فحددت هزاياها كمقدرتها على حفظ الاطعمة 
لعدة اسابيع مما يمكن العائلة من الاستفادة من الماكولات الفائضة عن الحاجة وكذلك 
الخال ابلاغ جاهير المستهلكين بمعلومات امحرى تخص الطاقة الاستيعابية مقارنة 
بالثلاجات الخشبية اضافة الى القدرة العالية في التبريد وتكوين قطع الثلج » والاشارة 
الى نواحي الانفاق على اساس ان الثلاجة الكهربائية لاتزيد نفقاتها عن تمن الثلج 
المستخدم في الثلاجة الخشبية القديمة . لهذا يمكن القول بان الاعلان في مرحلة التعليم 
برمي الى تحقيق الهدفين الاتيين : م 


. أن يشعر الفرد بانه بحس بحاجة جديدة لم يكن يشعر بها من قبل‎ -١ 


؟- ان يظهر ان السلعة الموجودة في السوق الان قادرة على اشباع هذه الرغبة التي 
احس المستهلك بوجودها ولم يكن يستطيع اشباعهامن قبل 9 , 


بدن 


فالاعلان في هذه المرحلة التعليمية يتبع دائما اسلوباً واحدا وهو ذلك المتمثل في اظهار 
وتا كيد ماتستطيع السلعة ان تقدمه اوتعلمه مما لم تكن سلعة اخرى بقادرة عليه في الماضي 
هذا اعلان اخر عن اجهزة تكييف الهواء عندما بدأت مرحلة التعريف بها :- 

دانك لم تعد مضطرا الى ان نقامبي ار والارق والتراب والضوضاء في الصيف وم تعد 
بحاجة الى مراقبة انسياب الماء الى مبردات الحواء والتعرض مخاطرها الصحية انك تستطيع 
الان ان تعزل منزلك عزلا تاما عن مؤشرات الجو الخارجية بشرائلك مكيفات الطواء» . 

وهكذا يتجه الاعلان التعليمي الى مخاربة ميل الناس الى المحافظة على القديم وتخوفهم 
بن اذيك واستعئ الاعلان الى تغيير العادات القدية التي نشأ عليها الانسان ليعدل 
بذلك مستوى المعيشة لكي يشعر الانسان بالحاجة الى السلعة الجديدة . 


ثانيا-- مرحلة المنافسة . 

اذا بدأ الجمهور يشعر بالحاجة للسلعة الجديدة ويظهر الرغبة في الحصول عليها » 
تدخل السلعة والاعلان معاً الى مرحلة جديدة ويعود ذلك الى نجاح السلعة 
والاعلان معاً تخطي مرحلة التعلم حيث باتت الحاجة قائمة للسلعة الجديدة 


المعلن عنبا ونشأ بذلك اقبال جاهيري على اقتناء السلعة» مما يدفع المستثمرين من 
الصناعيين والبائعيين الى الدخول في المنافسة وعلى سوق واحد وتتطرح في سوق عدة 
صناعات تحمل اسماء تجارية مختلفة . ان الجمهور الراغب في الشراء لايسال عن السلعة 
من حيث اهميتها ووظيفتها ولكنه يسأل اي سلعة من السلع المعروضة في السوق تحقق له 
اكبر اشباع ممكن الحاجاته ورغباته وتتفق مع قدرته المالية. ويبدو الفارق هنا واضحا بين 
المرحلتين فني مرحلة التعليم تكون الجاهير الجاهلة بأهمية السلعة لحاء ويحاول الاعلان 
جاهدا خلق الاحساس بالرغبة فيها والحاجة اليبالذلك يسمى الاعلان في تلك المرحلة 
بالاعلان التعليمي . ولكن الاعلان في المرحلة الثانية يعرض امام المستهبلك مغريات كل 
سلعة من السلع المعروضة في السوق حتى يمنحه القدرة على اجراء المفاضلة » ان مهمة 
الاعلان في هذه المرحلة تحديد حالات التفوق التي تمتاز بها كل سلعة من السلع المنافسة 7 . 
وعلى هذا الاساس يطلق على الاعلان في هذه المرحلة بالاعلان التنافسي لانهيخاطب 
الجمهور بلغة تختلف تمام الاجتلاف عن المرحلة التعليمية السايقة وي ضوء مثالنا السنابق 
الثلاجات الكهربائية يمكن القول ان الثلاجات الكهربائية في سوقنا العراقية قد تخطت . 


84 


مرحلة التعليم الى مرحلة المنافنة. فلم يعد الاعلان عنها يتحدث عن فوائذ التبريد الكهربائي 
مقارنة بالثلاجات الخشبية القديمة حيث اصبحت الاعلانات الخالية تتحدث عن مزايا التفوق 
الحاصلة لثلاجات عشتار او دربي او فيلبس من ناحية سعة الثلاجة الكهربائية في 
استيعاب الاكلات الغذائية الفائضة عن اللحاجة وكذلك الاهتّام بالشكل الجالي لما 
وسياسة المنتج 5 تقديم خدمات مابعد البيع كالضان والصيانة والنقل والنتصب 50 
الخ . 


ثالثا- مرحلة الاحتفاظ بالشهرة 


ان السلعة التي تمتلك حالات تفوق خاصة مقارنة“بالسلع المنافسة بالتاكيد تنال رضى 
جاهي ركبيرة من المستبلكين وبذلك 9 اسمها التجاري وتصبح رمز للجودة حيث تبق 
صورتها عالقة في أذهان الجاهير ولتجنب حالات النسيان لي المعلنون في مرحلة 
الاحتفاظ بالشهرة الى اعلان تذكيري من اجل تذكير المستهلكين بخطور السلعة في 
السوق ©4) لذا تسمى هذه المرحلة برحلة التذكيرء» ويكتني الاعلان فيها بذكر الاسم 
والعلامة التجارية . ولعل اوضح مثال للاعلان في هذه المرحلة ماتتبعه شركة المشروبات 
الغازية حين قامت بعرض صورة قنيئة البيبسى كولا الكبيرة المرسومة على احدى العارات 
العالية في ساحة التحرير ولم تذكر شيء اكثر من الصورة والاسم التجاري وذلك لان 
الجاهير قد عرفت مشروب البيبسي كولا واخذت في تفضيله على غيره من المشروبات 
الغازية واصبح على الشركة الان مهمة واحدة هي الاحتفاظ بالمركز الذي وصلت اليه 
وبالسوق التي اكتسبتها فلا تدع غيرها يغير عليها ويسلب مها شهرتها. ولهذا فأن مجرد 
ظهور الاسم او الرسم في الجريدة او على شاشة التلفزيون كفيل بتذكير المشترين بحظور 
السلعة في الاسواق. 1 
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شكل رقم (17) يوضح دورة حياة الاعلان 


تحديد نوع الاعلان الملاثم لكل مرحلة : - 

يعتمد تحديد نوع الاعلان المناسب لكل مرحلة على سلوك الجاهير» ولابمكن تحديد 
نوع الاعلان بفحص السلعة ذاتها فتبق السلعة في مرحلة التعليم حتى تتعرف الجهاهير عليه 
وتشعر بالحاجة اليها » ولايمكن للسلعة والاعلان الانتقال الى مرحلة المنافسة من خلال 
تنافس عدة شركات على انتاجهاء وانما تبق مرحلة التعليم قائمة طالما بي الناس في حاجة 
الى التعرف عليها . وعندما تدرك الجاهير قيمتها وتفاضل بين الماركات التجارية عند ذلك 
يمكن القول بأن السلعة والاعلان قد انتقلا الى المرحلة التالية . وقد يحدث ان تمر السلعة 
الواحدة في مرحلتين من الاعلان في وقت واحد (0) فالطيران مثلاً قد يكون في مرحلة 
النافسة عند جمهور محافظة بغداد لكون الناس قد تعودوا على السفر بالظائرات » إذا 
تتنافس شركات الطيران الختلفة على اجتذاب المسافرين اليها بتقديمها كافة المغريات 
الممكنة » وفي الوقت نفسه قد يكون الطبران جديداً عند ناس تعودوا السفر بالقطارات 
والسيارات كا هو الحال في محافظات ذي قار والمثنى فيكون ادور الاعلان هنا هو تعليم 
الناس زايا السفر بالطائرات وافضليتها على الوسائل الاخرى . 


الف 


في الحياة العملية ياخذ بنظر الاعتبار نظرة الرأي العام او غالبية الجاهير ومدى تقبلها 
للسلع » فيمكن القول بأن السلعة في مرحلة التعليم اذا كانت في نظر الغالبية جديدة لم 
نتعرف عليها بعد » وهي في مرحلة المنافسة اذا كانت في نظر الغالبية سلعة قد تم التعوف 
على اهميتها ووظيفتها من خلال جملة الفوائد التي تقدمها والتِي باتت واضحة . واذاكانت 
الجاهير غير قادرة على اجراء المفاضلة بين الماركات التجارية للسلع المعروضة للبيع 
وذلك للنقص, الحاصل في المعلومات حول المنافم الي تقدمها كسلعة من السلع 
ا معروضة للبيع وماهي درجات التفوق التي تمتاز بها كل سلعة من مثيلاتها من السلع 
عندئذ تقول ان السلعة تمر في مرحاة المنافسة وتحتاج الى اعلان تنافسي يوصل المعلومات 
الى الهاهير عن مغريات كل سلعة من السلع . 


الانتقال بين المواحل : 

ان الانتقال من مرحلة لاخرى ذو طبيعة نفسية يحدث في تفكير المستبلك وحده ٠‏ فعلى 
سيل اخال لو سمع الحبعم يجحهاز الفيديو فأنه يقول مع نفسه انها فكرة جديدة «سافكر في 

شرائه 0 ما) وتبدأ الفكرة تراود تفكيره من وقت لاخر ومنذ ان يبدأ هذا التفكير الى ان 

يستقر رأيه على الشراء فان السلعة في نظرة تستمر في مرحلة التعليم . وبعد ان يستقر رأيه 
على الشراء الى ان يختار واحدة معيئة فالسلعة في اعتباره في مرحلة المنافسة لذلك قياس 
مرحلة الاعلان تتوقف على رأى الجمهور ومدى تقبله للسلعة فاذا تغير تصرف الجمهور ازاء 
السلعة بان انتقل من مرحلة التعرف عليها » عندئذ يحب ان ينتقل الاعلان من مرحلة 
التعليم الى مرحلة المنافسة . ولاكانت الجاهير تغير رأيها تدريجياً وببطء لذلك يجب ان يكون 
الاعلان متفقاً مع هذا الانتقال التدريبجي في النوع وفي السرعة . 

ان دورة حياة السلعة والاعلان مترادفتان ولاعكن فصلها ولاتنتبي دورة حياتها 
بالوصول الى المرحلة الاخيرة » قد تبدو السلعة انها متثلقة في سماد شهرتها » وهنا تككن 
الخطورة في ظن المنتج بانه قد رسخ قدمه في السوق ولايستطيع اخرون زحزحته عن عرشه 
الذي يتربع فوقه وهذا بعينه هو الغرور القاتل فيبخل على الاعلانه ويشك في فائدته . 


وسرعان ماتظهر في السوق اسماء جديد تلمع تدريجياً فتاخذ الجاهير ني الاقبال عليها 
وعندئد يصبح من الصعوبة انقاذ السلعة من حالاات التدهور التى أصابتها . 


ونان 


ولحذا يرى الاخصائيون في علم النفس ان مجرد وضع اسم السلعة لايعني بالضرورة ان 
يحتفظ بالجمهور بل يرون ان الاعلان يجب عند بلوغه مرحلة الاحتفاظ بالشهرة ان يبدأ 
من جديد مرحلة اخرى بتعريف الجاهير بمزايا اخحرى للسلعة » بل على المنتج ان يبدأ 
بادخعال تحسينات على السلعة تضمن له الاحتفاظ عركزها بين الجيل الجديد من 
المشترين . ولس خير مثاليحسدهذه الخحالة هو دورة حياة التلفزيون الابيض و«التلفزيون 
الملون » فعند غزو السوق لاول مره كانت جاهي ركثيرة تتردد في شرائه لجهل في الادراك 
بأهميتة هذا الجهاز وسرعان مالعب الاعلان التعليمي دوره في تعليم الجاهير بالسلعة 
الجديدة بعدها ابدت الجاهير رغبتها في الحصول 0 السلعة ولكن بقية مترددة ل 
ويعود السبب في هذا التردد للنققص الحاصل في المعلومات حول حالات التفوق التي يمتاز 
با فلم يعد الفرد يسأل عن اهمية وفوائد التلفزيون وانما هويسأل ايها افضل في تحقيق اكبر 
منفعة ممكنة تلفزيون فيلبس او نشنال او توشيبا . 


فاذا كانت شركة نشنال تمتاز بتفوق انتاجها ويدرك الجمهور ذلك فنقول ان السلعة تمر 
ْ مرحلة الاحتفاظ بالشهرة » لذا يجب ان يبتعد المنتج في هذه الحالة عن الغرور بأنه 
ليس بحاجة بعد الان لاي اعلان. ان المنتج الذي يعتمد التخطيط العلمي في سياسته 
التسويقية لايستغني عن الاعلان بل يستمر فيه بأعلان تذكيري يذكر المستهلكين بحظور 
السلعة في السوق وهذا ما اقدمت عليه شركة نشنال اليابانية حيث قامت في حينها 
بنشاطين. النشاط الاول تمثل في الاستمرار بالاعلان التذكيري والنشاط الثاني تمثل في 
العمل على تطوير السلعة اي مواصلة البحوث اللازمة من اجل تطوير جهاز التلفزيون 


الابيض والاسود ٠‏ 


اي ان المنتج عمل بتجاهين استمراره بالاعلان التذكيري وكذلك بالبحوث من اجل 
تطوير السلعة حتى تم اختراع التلفزيون الملون . 


ان المنتج الذي لايؤمن باستمرار الاعلان واستمرار تطوير السلعة بخلق المنافع الاضافية 
لما انما يكتب الموث البطيئ لمنشأته . 
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ان شركة نشنال طرحت التلفزيون الملون للاسواق لاول مرة وبدأت باعلان تعليمي 
حتى ادرك الناس اهمية ذلك الجهاز وفوائده. ثم باعلان تنافسي ابلغ الجاهير بالمغريات 
التى يحملها تلفزيون نشنال الملون عن بقية التلفزيونات المنافسة . -حتى ادرك الجمهور صحة 
ذلك فضل الغالبية منهم منتجات نشنال ودخلت السلع مرحلة الاحتفاظ بالشهرة . ومع 
هذا المجد والشهرة والتألق لم يصب الغرور هذا المنتج » حيث يستمر الان في اعلاناته 
التذكيرية المتكررة.ويعمل من ناحية اخرى جاهدا من خلال البحوث العلمية والتجارب 
امختبرية القيام بانتاح التلفزيون المجسم وهكذا بعد ان وصل التلفزيون الملون مرحلة 
الاحتفاظ بالشهرة سوف يشهد المستقبل القريب غزواً للتلفزيون الجسم . وبذلك سوف 
تدخل السلعة دورة جديدة تحددها بالمراحل الآتية : _- 


اولا- مرحلة تعليمية جديدة لتعريف فئات جديدة من الجاهير وتعليمها ميزات جديدة 
للتلفزيون المجسم .. 


ثانيا-- مرحلة جديدة للمنافسة لتساعد عدداً ديد من الجاهير في اتخاذ قرار الشراء . 


ثالئا- مرحلة جديدة للاحتفاظ بالشهرة وذلك للاحتفاظ بالعملاء الجدد. 

ومن المثال السابق نستنتج ان دورة حياة التلفزيون الملون تشبه تماماً دورة حياة 
للتلفزيون الابيض والاسود لابل انتبت الى افق اوسع مدى من افقها السابق . وهذا يعني 
ان الدورات تتكرر فتزيد من مجال انتشار السلعة ومن قوة منافستبها وفي الارتقاء بسمعتها » 
لذا يمكن القول بان الاعلان لايدور في حلقات وانما يرتتي سلماً حلزونيا"» والشكل رقم 
(؟) يوضح ذلك 
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التلفز يونثار 
الملونت 


التليقزيوت 





الا بيقا 
و اتدسود 
مر حلةاتلة فسبية 
شكل رقم (73) 
يوضح أن الاعلان لايدور في حلقات وانما برتقي سلماً جلزونياً عط هو الحال في دورة حياة التلفزيون . 
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س؟ : 


بس" 


س" : 


س6 : 


اسئلة الفصل الثامن عشر 


: حدد بشكل واضح المراحل الثلاث لدورة حياة الاعلان. 


هناك هدفان للاعلان يسعى الى تحقيقها في مرحلة التعليم 
المطلوب : - تحديد تلك الاهداف؟ 


: على المنت- عنا. وصول سلعته لمرحلة الاحتفاظ بالشهرة واجبان الاستمرار بها . 


المطلوب - حدد بوضوح تلك الواجبات ؟ 


: اعطي امثلة تطبيقة تعيشها السوق العراقية تعلق بالاعلانات التذكيرية . 
/, سه : 


ناقش العبارة الآنية : 

”لايدور الاعلان في حلقات وانما يرتقي سلماً حلزونيا “. معززاً الاجابة بالرسوم 
المطلوبة . 

اذا قامت الشركة العامة للخطوط الجوية العراقية بتكليفك للتخطيط لحملة 
اعلانية . اي نوع من الاعلانات سوف تختار لخدمات السفر الجوي ني القطر 
العراقي ؟ 


ال ل ا دغل ستل هذا ةر" 
بعرححلة المنافسة ؟ 


مصادر الفصل الثامن عشر 


١‏ - مصدر يوغسلاي 
مستمل2 ممعم ك5 ل0دجعمء8) ,عوناءع ه11 بطعاباع[:توكتاتمط ملتطاعمده 11 .+10 
1 .2 (1983 ,زاعةناذا1 
9 ذ. محمود عساف» اصول الاعلان» القاهرة : الهيئة المصرية العامة للكتاب 
15 ). ص .1١7‏ 
- د , محمود صادق بازرعه ادارة التسويق (القاهرة : دار الهضة العربية )١941/‏ ص 
65 
؛- د. ضلعت الزهيري » الاعلان بين العلم والتطبيق » (القاهرة دار المعارف بمصرء 
ه/اا) ص .١١‏ ' 
- مصدر يوغسلائي 
0ع2) ,1720116 00776 القصتحل0<؟ 120772 بطآهء 1م تقلخ ذؤتطنازا .دآ 
169 .2 .(1974 وزعةعاكتمتصلة لمقصمع 53 
5- مصدر يوغسلاي 
8 2 رانك ,جه بطماءء ا كدقتاتدد ملتطعصده ك8 .دا 


بو 


الفصل التاسع عشر 
عوامل نجاح الاعلان 


يستبدف هذا الفصل توضيح العوامل الاتية : 
- جذب الانتباه . 
- اثارة الاههام . 
- خلق الرغبة والقناعة . 
- الحث على الاستجابة . 





المقدمة 

الرسالة الاعلانية الجيدة ينبغي ان تصل الى جمهورها بالاسلوب الملاثم الذي يتفق 
وحاجاته واستعداداته » حتى يتقبلها وهو في حالة نفسية طيبة » وبذلك تعطي ثمارها 
المرجوة في خلق واثارة الطلب وبالتالي زيادة المبيعات . 


والاعلان يختلف عن البيع الشخصي » حيث ان الاعلان هوبيع غير شخصي اي ان 
الرسالة الاعلانية توجه الى كافة الجاهير الذي يبجمع بين أفراده خصائص معيئة » بينا 
البيع الشخصي الذي يتم من خلال مندوب البيع يكون فيه الحديث البيعي موجه الى 
المشتري بذاته ؛ لهذا يفترض بمصمم الاعلان ان يلم بدوافع السلوك السائدة لدى 
الجمهور وليس بالدوافع الفردية التي يتميز بها بعض الافراد فحسب 7" وني سبيل ذلك 
يفترض بمصمم الاعلان ان يكون ملما الماما كافيا بعلم النفس وعام النفس هو العام الذي 
يدرك سلوك الانسان ويحاول وصفه وتفسيره من اجل التعرف على حقيقة دوافعه . 

فاذا عرف الدوافع امكن تفسير السلوك الناجم عنه والتنبؤ بالافعال التي سوف يأتيبا 
الانسان في المستقبل . وهذا امر على جانب كبير من الاهمية في مجال الاعلان حتى تترك 
الرسالة الاعلانية المصممة الاثار المرجوة منها . 


عليه يقتضي الاسلوب العلمي عند تخطيط الحملة الاعلانية » ضرورة قيام المعلن 
بعدة دراسات ووث تمهيدية تتركز بامستهلكين المرتقبين من حيث توعيتهم وتوزبعهم 
الجغرائي وعاداتهم الشرائية واتجاهاتهم ومعتقد اهم ورغباتهم وميوطم ودوافع الشراء لدمهم : 
وكذلك الخال في الدراسات الخاصة بالسلعة او الخدمة التي سيعلن عنها» حيث تكون 
السلعة جيدة من وجهة نظر المستهلك وتشبع حاجة حقيقية عنده. 


اما الشطر الاخير من هذه الدراسات فهو المتعلق بالرسالة الاعلانية التي سيتم نشرها 
من ناحية التصميم والاخراج الفني وبالشكل الاثم الذي ينجح في تحقيق الاهداف 
المنجوة من وراء الاعلان. لهذا يحب ان توجه الرسالة الاعلانية الى جمهور المستهلكين 
المرتقبين للسلعة فتتخاطبهم بالاسلوب الملاثم لاستعداداتهم وخصائصهم » وان يحتوي 
الاعلان على معلومات صادقة وصريحة ووافية لالبس فيها ولا غموض بحيث لاتحتمل اي 
تأويل لمعاني الكلات. كذلك يحب مراعاة وصول الرسالة الاعلانية للجمهور المرتقب 
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بالطريقة الصحيحة وني الوقت الملائم لتكوين الرغبة في الشراء » وان تستخدم في حملها ' 
الى المستبلك وسيلة ملائمة من وسائل نشر الاعلانات . 


أن على المعلى ايحاد الطرق الكفيلة والتي فيبا جع تفكير القارئ أو المشاهد او 


المستمع للرسالة الاعلانية يسير في اتجاه معين حتى يصل به الى القدر المفيد من الاستجابة 
غير انه لابمكنه الوصول الى هذه النتيجة مالم تصبح عناصر هذه الاستجابة تحتل ركنا هاماً 
من وعي المعلن اليه وكثير ماتمر اعلانات تحت بصر القارئ او عبر سمعه ولكن لايراها 
بالعين الواعية المدركة ولا بحص لما بالاذن الصاغية . 

ولقد توصل الباحثين في علم النفس الى تحديد خخطوات نفسية معينة لها اثرها في توجيه 
السلوك العمل للفرد حتى يصل به الى الاستجابة الكاملة 9 . 

ولكي ينجح الاعلان يفترض ان عر بالمراحل الآثية : - 


- جذب الانتباه : - 

ان جذب الانتباه يتمثل في ايحاد الوسائل التي من شأئها استقطاب انتباه القارئ او 
المشاهد اوالمستمع والوسائل بقصد بها عناصر مواد الرسالة الاعلانية الموجه له والاستحواذ 
عليه في ثواني معدودة قبل ان يفيق الى نفسه. 

وهناك نوعان من الانتباه احدهما ارادي والاخر غير أرادي . فالقارئ حين يوجه انتباهه 
الى الاعلانات المبوبة في الجرائد والمجلاات والمشاهد الى الاعلانات المنشورة في التلفزيون أو 
السينها والمستمع الى الاعلانات المذاعة » انما بقوم بهذا التصرف بدافع نابع من ارادته 
بقصد الحصول على معلومات يشعر هو بالحاجة اليباء لذلك يكون الانتباه هنا ارادي . 

اما الانتياه غير الارادي فيحدث نتيجة مؤثرات خارجية » لذا نلاحظ مها يكون 
القارئ منشد الى الكتاب سوف يتركه حال سماعه صرخة استغاثة او اصوات انفجار أو 
غيرها فق منبيات وكلا اشتد اثر المنبهه كا زادت شدة الانتباه الاارادي . عليه فأن المعلن 
يحد نفسه مضطراً الى الدخول في منافسة مع عناصر الصحيفة والاذاعة اوالسيئا الاخرى 
والني تستأثر بانتباه القارئ او المستمع او المشاهد من اخبار واحاديث ومقالات وافلام 
وتمثيليات واغاني وكذلك الحال اعلانات اخرى » ولهذا يلجا المعلن الى جذب انتباه المعلن 
اليه الى اعلاناته بشتى الطرق والوسائل اللازمة لجذب نظر القارئ او المشاهد للاعلان . 


توصل علياء النفس الى عوامل عديدة تساعد على جذب الانتباه 29 وي 3 
5 


اولاً- الحجم والمساحة : 

كبر حجم الاعلان المنشور وكبر المساحة التي تشغلها في الجريدة اوالمجلة اوفي الشاشة 
اوني لوحات الطرق يجذب الانظار اليه اكثر من تلك الاعلانات ذات الحجم والمساحة 
الصغيرة ويعود السبب لهذا الجذب للرؤيا الواضحة . 


ثانياً- موقع الاعلان : 

يؤثر موقم الاعلان في الجريدة اوانجلة في جذب انتباه القارئ وكلا كان موقع الاعلان 
في الصفحات الاولى او الاخيرة كلا ساعد على جذب أنتباه اكبر عدد من القراء مقارنة في 
الصفحات الداخلية من الجريدة او المجلة . 


كما ان موقع الاعلان على الصفحة الواحدة يؤر ايضاً على جذب انتباه القراء ويمكن 
ملاحظة ذلك لو قسمت الصفحة الى اربعة مربعات متساوية فالمريع الاعلى على اليسار 
يكتاز عن بقية الارباع في جذب الانتباه اليه» يليه الربع الاسفل على اليسار ثم الربع 
الاعلى على الممين » يليه الاسفل على العين » هذا اذاكانت القراءة من اليسارالى العين ىا 
هو الحال 5 اللغات الاوربية . 


اما بالنسبة للغة العربية فبطبيعة الخال يكون الربع الاعلى على المين افضل المربعات 
في جذب الانتباه » يليه الربع الاسفل على المعين ثم الربع الاعلى على اليسار يليه الربع 
الاسفل على اليسار. لان الكتابة في اللغة العربية تبدأ من اين الى اليسار بعكس اللغة 
الانكليزية . 

لدينا جميعاً استعداد للانتباه بشكل لا ارادي الى المؤثرات الخارجية وبالذات 
للاشياء المتحركة وذات الحيو ية » وهذا الاستعداد نابع من حياة الانسان الفطرية . 

يستفيد المعلنون من هذا الاستعداد الفطري بأستئارهم للحركة والحيوية في 
اعلاناتهم . وعلى سبيل المثال نلاحظ ان لدينا استعداد للوقف برهة من الوقت لمشاهدة 
امحلات التجارية الي تشهد نوافذ عرضها وسائل عرض بطريقة متحركة » اوان اصحاب 
امغلات يميلون على الدوام الى تغيير عروضهم من السلع باخراج فني جذاب » بينا 
نلاحظ عدم رغبتنا ومن 3 استعدادنا لتضييع بضع ثوانٍ لمشاهدة او زيارة اخلات 
التجارية التي تتسم عروضها بالثبات وعدم التغيير او التقليد. وذلك لان التغيير دائا 
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مايوحي للزائر بوجود سلع جديدة. ويمكن استخدام الحركة في كل من الاعلانات 
امنشورة في الجرائد وامجلات عن طريق الصور والرسومات التي تبعث بالحركة والحيوية » 
لذن افضل مثال على ذلك هو اعلانات شركة مسيوبوشي اليابانية الخاصة بالمراوح 
المنضدية » نلاحظ تتطاير شعر الفتاة الواقفة اما المروحة ما يوحي للمشاهد وكأنه امام 
شاشة تلفزيون تعرض صورة متحركة لتلك الفتاة بها يشير واقع الخال أن الود ثابتة , 
ان استخدام الحركة والحيوية يكون اكثر را في التلفزيون والسينا بأستخدام 


يسمى بالحيل السيهائية او الرقص والاغاني وكذلك الحال في الصور المتحركة . 


راغا - التباين : 
يقصد بالتباين اختلاف الشيء عن سائر الاشياء امحيطة به لذلك للتباين اثركبير في جذب 
انتباه المشاهد او القارئ للاعلان .كالحرف اوالكلات الصغيرة يجحانب الكبيرة في اعلان 
منشور في جريدة او مجلة » او استخدام الوان متضادة كالاحمر والاخضر والازرق او 
الابيض والاسود . لهذا تلاحظ في سوقنا العراقية يستفاد وكلاء منشات القطاع 
الاشترا من عامل التباين حين يضعون اعلاناتهم على واجهات ات التجارية 
ويتقصدون او يتعمدون في تكبير كلمة وكيل وتصغير بقية الكلات التي تشير الى كونهم 
وكلاء لشركات القطاع الاشتراكي . 


الانفراد : 
يقصد بالانفراد انفراد الاعلان عن بقية الاعلانات في مكان ما أو زمان ما دون 
فسة(2440, 
وجود اعلان لشركة الخطوط الجوية العراقية على احدى الطرق الخارجية يعتبر انفراد 
يز بقدرة كبيرة على جذب انتباه المشاهد » وذلك لعدم وجود مزاحمة من بقية 
50 وكلا زادت الاعلانات المنافسة وتزاحمت كلا قلت قدرة الاعلان على جذب 
انتباه المشاهد . 


مئافسة 


من الصعوبة استخدام عامل الانفراد في الاذاعة والتلفزيون وذلك لصعوبة تنفيذه 
حيث لابمكن ان ينشر اعلان واحد طول مدة البث الاذاعي او التلفزيوني . 
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اما في الجرائد وامحلات فيمكن الاستفادة من الانفراد حين يستحوذ الاعلان على 
جزء من الصفحة ويترك باقي الصفحة الكاملة بياض وهذا مانلاحظ في جرائد ومجللات 


سادساً- شدة الاضاءة : 

اصبحت الاعلانات الضوئية ذات الالوان الجذابة والاشكال الحندسية المتحركة 
ظاهرة حضارية تضيف الى جال المدن جالاً فها لو احسن استخدامها بشكل منظم 
يتناسب مع طراز الابنية والشوارع في المديئة. لذلك نلاحظ كثرة هذه الاعلانات في 
الاونة الاخخيرة لشدة المنافسة بين الباعة من اجل كسب المزيد من المشترين » حيث 
لاحظ هؤلاء ان زحمة الاعلانات الموجودة في الشوارع ادت الى ضعف قدرة اعلاناتهم . 
على جذب انتباه المارة فبدأوا يبتمون اهتاما كبيرا بزيادة شدة الاضاءة لاعاناتهم . هذا 
وجب ان يأخذ في الاعتبار عامل المنافسة عند استخدام عامل الشدة اي نلاحظ اضاءة 
الحلات المجاورة . 


- اثارة الاهتام : 

قد يكون السبب في جذب الانتباه للاعلان سبباً مادياً راجعاً الى العوامل المادية 
لجذب الانتباه ومنها كبر الحجم او التباين او الانفراد » ولكن المطلوب بعد ذلك هو بقاء 
هذا الانتباه واستمراره لكي يتبيأ ذهن الفرد لقبول الرسالة الاعلانية من خلال استثارة 
اهتامه بها بما يمس حياته الخاصة وبالذات موضوع اشباع حاجاته ورغباته . 

ومن العوامل الي تساهم في اثارة الاهتام هي :- 


اولاً- اختيار الكايات المئاسبة : 

اثبتت الدراسات الخاصة بعلم النفس ان الكلات تختلف من حيث ماتثيره من 
شحنات انفعالية وفي الصورة التي ترتسم في مخيلة الفرد مما يستوجب معه ان يراعي المعلن 
ذلك عند اختباره اسم السلعة او الكيات التي تستخدم في الشعار او فحوى الرسالة 
الاعلانية » بحيث تكون هذه الكلات سهلة النطق وذات معنى واضح بعيد عن الاجتهاد 
والتأويل (0) 


ف 


ثائياً- الصور: 5 
ان للصور المستخدمة في الاعلان اثراًكبيراً في اثارة اهتام الفرد خاصة اذا كانت 
متعلقة .عوضوع الاعلان. مثل صور السلعة اوصور استعالاتها الطبيعية . 


تتسابق الاعلانات اليوم في ابراز هذا العامل بشكل يثير اهام القارئ او المشاهد 
للاعلان. 

ولعل افضل مئال على ذلك هي اعلانات شر ت مستحضرات التجميل للسيدات 
حيث تستخدم دوماً الصور في اعلاناتها لكي تمنح القدرة للمشاهد على اجراء المقارنة 
قبل استعال مواد التجميل وبعد استعالها . 


ثالثاً-- الصوت والموسيق : 

ان للمؤثرات الصوتية والموسيق المصاحبة للاعلان المذاع في الاذاعة والتلفزيون او 
السينا قوة في تأكيد المعاني التي ينقلها الاعلان الى السامعين اوالمشاهدين . والموسيق التي 
تسبق الاعلان عادة تعتبر عاملاً من عوامل نجاحه فهي تعمل على تحضبر ذهن السامع او 
المشاهد لتلئي الرسالة الاعلانية . لذلك يحب ان يكون اختيار دقيق لصوت المذيع او 
المطرب في الاعلان وكذلك الموسيق المصاحبة للاعلان. 


العا بد وضع الاعلانات مع مادة تحريرية ملائمة : 

يزاد اهتام القارئ اذا كان هناك علاقة بين موضوع الاعلان والمادة التحريرية في 
و يدة او الجلة او المادة الاذاعية اوالتلفزيونية 29 . فثلاً اعلانات مستحضرات التجميل 
تحظى باهتام اكبر ني المجالات الخاصة بالسيدات او الاعلانات الخاصة بالتجهيزات 
الرياضية تحظى باهتام أكبر عند عرضها في التلفزيون بعد او قبل برنامج الرياضة في 
اسبوع . 2 : 


خلق الرغبة والقناعة : 

ان العقل البشري ماهو الا ممخزن للرغبات منذ ان كان الانسان طفلاً صغيراً» وكلا 
تقدم في الموكلا اضافت اليه حاجات جديدة » منها ماتمكن على اشباعها ومنها مالم 
يتمكن على اشباعها . 


4. 


وقبل ان انولخ من القارئ او المستمع اوالمشاهد للاعلان 1 السلعة ال عنها 
لايد ان نقتنعم بأن لما من المزايا والمنافع ما يسد حاجة المعلن اليه (المشتري المرتقب) التي 
شعر بها وهذه خطوة اساسية ووظيفة رئيسة ة للاعلان . 


الحجج نطق . فكثيراً ما 1 الفوه ا قراره بالشراء بمؤثرات عاطفية » اما 0 
المنطي فهو خمصائص قلة من الناس 0) » فهناك اذن ميول عديدة تحرك سلوك الفرد » وهذه 
ا ميول نابعة من المشاعر الكامنة كحب الظهور 'والتفاخر والقلك » وغيرها . 


ان الرسالة الاعلانية المقنعة هي الرسالة التي تعتمد في اقناعها على الجوانب العاطفية 
والمنطقية» وععنى معنى أئخرء كلا كانت الرسالة مبنية على فهم حقيق للسلعة المعلن عنها 
خصائصها ومزاياها ورغبة المجاهير بها » وعلى دراسة تحليلية لشسخصية الجاهير ومعتقداتهم 
ورغباتهم وميوفم كلا كانت هذه الرسالة مقنعة. 


والاعلان المقنع هو الذي يطمئن اليه الناس ويصدقون مايرد فيه » فاذا ما اقتنع تماماً 
بالرسالة الاعلانية من المحتمل ان يتجه نحو السلعة ذ فبشتريها او يجربها او يفكر في شرائها 
سقلا مق اتبيحنت: .له الظروفت المللامةا. .وإذا 5 الاعلان من ان يدفع المستبلك 
المرتقب الى تجربة السلعة كانت هذه هي السخطوة الاو في سبيل النجاح وما عليه بعد 
ذلك الا ان يدفع المستهلك نحو تكرار الشراء حتى تتكون عنده عادة شراء السلعة . 


والاعلان المقنع له صفتان جوهريتان © :- 

» قدرته على مقاومة الحرص المتأصل في النفس البشرية نحوما يملكه الفرد من اموال‎ -١ 
حيث لاينفق المستبلك ماله الا اذا وجد ان المنفعة التي سوف تعود اليه من السلعة‎ 
. المشتراة تفوق قيمة النقود الي يحملها‎ 

- قدرة الاعلان عل تكوين عادة لشراء السلعة المعلن عنها 


الحث على الاستجابة : 


اذاماعبر القارئ اوالمستمعاوالمشاهد المراحل السابقة عند قراءته اوسماعه اومشاهدته 
للاعلان الموجه اليه وهي جذب الانتباه واثارة الاههام والترغيب والاقناع بالسلعة التي 
ستقابل حاجاته » فلابد وان ينهي به الامر الى استجابة لتنفيذ ارادته وذلك بأن يحضر 
لشراء السلعة المعلن عنها . 


وتحقيقاً لمذا الهدف يحب ان يحتوي الاعلان على ما يدفم المستبلك المرتقب إلى اتخاذ 
القرار الذي يسععى اليه المعلن . ومن الاهداف النبائية للاعلان ما يأ : - 
- جعل المستبلك المرتقب يصمم على شراء السلعة. 
؟- اغراؤه على زيارة المحلات التجارية التابعة للمعلن اليه. 
م#- دفعة الى نجربة السلعة . 
؛ - القهيد لمقابلة مندوب البيع . 1 
ه- دعوة المستبلك الى طلب المزيد من المعلومات اوالتفاصيل عن السلعة او طلب عينة 
منها . 
- اجراء المقارنة بين السلعة وغيرها من السلم على اسس معينة كاللجودة والسعر وممختلف 
الخصائص ذات الاثر في قرار الشراء . 
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١س‎ 


س4 


اسئلة الفصل التاسع عشر ' 


يقتضي الاسلوب العلمي عند تخطيط الحملة الاعلانية » ضرورة قيام المعلن بعدة 
دراسات وبحوث تتركز على ثلاثة محاور. . 

المطلوب : - تحديد المحاور الثلاثة بوضوح؟ . 

حدد اوجه الاختلاف بين البيع الشخصي وغير الشخصي..؟ 

ميز بين الانتباه الاداري والانتباه غير الارادي ... ؟ 

حدد الاسباب الكامنة وراء جذب الانتباه ... ؟ 

لو قت بتقسيم صفحة الجريدة الى اربعة مربعات . حدد اي من المربعات يكون 
اكبر قدرة على جذب الانتباه .... ؟ 

حدد الارتباط الحاصل بين قوة جذب الانتباه والحركة والحيوية في 


مالمقصود بالتباين .... ؟ 
ماذا يقوم وكلاء شركات القطاع الاشتراكي بتكبير كلمة وكيل وتصغير اسم 
الشركة ... ؟ ْ 


س١٠‏ كيف يكون عقدورك وضع الاعلانات في مادة تحريرية مناسبة ؟ 
س ١١‏ ما مقومات الرسالة الاعلانية المقنعة ؟ 
س١١‏ حدد الاهداف النهائية للاعلان؟ 


-١‏ د. محمود صادق بازرعة » اذارة التسويق » (القاهرة : دار النهضة العربية-- 
/1ة ١‏ - ص ١5؟6.‏ 
-- مصدر يوغسلائي 
-كلمتصشسكة متطعمع527 بلمدععمع8) ,عامتاءع جه لا معام زا عكهدتاتحه ملتطعمدهكة .دا 
.9 .2 (1983 وزأعم 
8- د. محمود صادق بازرعة » مصدر سابق - ص "6847 ,. 
4- د. عبد الجبار منديل » الاعلان بين النظرية والتطبيق » (بغداد- اللجامعة 
المستئصرية - )1١9417‏ ص 194. 
ه- د. طلعت الزهيري » الأعلان بين العلم والتطبيق » (القاهرة دار المعارفف يعصر» 
1/6 )ا ص "5. 
5-- د. عبد الجبار منديل » مصدر سابق ص .١195‏ 
/ا-- مصدر يوغسلافي : 
8 6080 0) ,ع 71اع72071 نل 0تةتتالعطم ,ليده ملتنموطط .غدآ1 
9 .2 .(1976 بضزاعة ا كتمتسله 
م- د. محمود عساف» اصول الأعلان » (القاهرة : الطيئة المصرية العامة للكتاب » 
115) ص 155 . 


الفصل العشرون 
وسائل الاعلان 


يتناول هذا الفصل توضيح : 
-١‏ مفهوم الوسائل الاعلانية . 
؟- الاعلان في الصحض. 
1- الاعلان في أمجلات . 

4 - الاعلان في الاذاعة . 
6- الاعلان في التلفزيون . 
5- الاعلان في السيها . 
- الاعلان بالبريد المباشر. 
8- الاعلان بالنيون . 

4- الاعلان بالملصققات . 


مفهوم الوسائل الاعلانية 

يشير مفهوم الوسائل الاعلانية 216018 15158),ع4087 الى كل مايمكن استخدامه 
والاستفادة منه في توصيل الرسائل الاعلانية الى الجمهور. وقد ادى التطور العلمي 
والتقني الذي يشهده العصر الحاضر الى وجود العديد من الوسائل الاعلانية الي من 
الممكن ان تستتخدمها المنشآت لنقل. وتوصيل الاعلان الى الجمهور المستبدف . كا ان هذا 
التطورقد ادى الى احداث تغيي ركبير في رغبات وحاجات الافراد وفي كيفية التأثير عليهم » 
وتسبب ايضا في تغبير اساليب الاعلان في تحفيز الافراد واستالتهم لشراء السلعة وتفضيلها 
على غيرها من السلع الاخرى البديلة او المنافسة . 


وبناء على ماتقدم فقد اصبح اختيار الوسيلة او الوسائل التي يمكن ان تستخدمها 
المنشأة للاعلان عن السلع والخدمات الثي تقوم بتسويقها امرا في غاية الخطورة اذ 
يتوقف عليه نجاح المنشأة في تحقيق الاهداف التي تسعى اليها وهي زيادة المبيعات وزيادة 
رغبة الافراد في اقتناء سلعة معينة باستمرار دون غيرها من السلع المعروضة في الاسواق . 
ويتعين على الأدارة المعاصرة دراسة جميع خصائص وتكاليف وعيوب الوسائل المتاحة 
للاعلان والتسهيلات المتوافرة فيكل وسيلة ومجالات الأستفادة منها بهدف اختيار الوسيلة أو 
الوسائل المناسبة » ولابد من التأكيد هنا بأن قرارات الادارة المتعلقة بتحديد الوسائل التي 
. تستخدمها للاعلان عن سلعها يجب ان تكون قرارات مرنة وقابلة للتغيي ركلا تطلب الامر 
ذلك » وعليها مراعاة التغيرات التي يمكن ان تحصل في البيثة التي تعمل ضمن اطارها 
لمنشأة » لان الوسائل الاعلانية التي تصلح اليوم لتوصيل الرسالة الاعلانية قد لاتصلح 
بعد مضي مدة من الزمن لتوصيل الرسائل الاعلانية نفسها 


ونظرا لان الوسائل الاعلانية تختلف من حيث خصائصها واهدافها ومجالات 
استخدامها ودرجة تأثيرها على الجمهورء لهذا نجد ان المنشآت التسويقية اليوم تستخدم 
اكثر من وسيلة للاعلان عن السلع والخدمات. 

ونستعرض فها يأتي اهم الوسائل الاعلانية التي يمكن ان تستخدمها المنشات 
التسويقية » وبعدها نوضح العوامل المؤّرة في اختبار الوسائل الاعلانية . 
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00 الوسائل الاعلانية : 
ض الشكل رقم (؛؟ ) اهم الوسائل الاعلانية التي يمكن أن تستخدمها 

0 التسويقية »؛ وي : 
1 -- الصحف 
؟ - الملادت 
م الاذاعة 
4-- التلفزيون 
ه- السيها 

- البريد المباشر 
/ا-- النيوت 
م- الملصقات 


حون" 05 
000 5 


االتستفقه ١ 14 ١‏ 
1 2 و ساكل ار 
4 2 50 
الإااعة 


شكل رقم (4؟1) 


وسائل الأعلاب 


4 


الاعلان في الصحف : 

تعتبر الصحف 15هم 0م115 من اهم وسائل الاعلان عن السلع والخدمات وغير 
ذلك من الاعلانات » لانها تمتاز بسعة انتشارها وسهولة الاعلان فيها ورخص تكاليف 
الاعلان. وتزداد اهمية الاعلان في الصحف عندما لاتتوفر مجحالات الاعلان في اجات 
والسينا والتلفزيون بسبب عدم توافر هذه الوسائل او نحدودية انتشارها. وتشير الدراسات 
الى ان اغلب المعلنين يفضلون الاعلان في الصحف بصورة عامة » هذا ماجعل مجموع. 
مبالغ الاعلانات في الصحف يفوق مجموع مبالغ الاعلانات في وسائل الاعلان الاخرى 
قْ جميع دول العالم . وتزداد هذه المبالغ في الدول النامية نظرا لقلة عدد الملات فيها 
وعدم التوسع في استمخدام الاجهزة والوسائل الاعلانية الي تستخدم الطاقة الكهربائية 
كالتلفزيون والسينا والاعلانات الضوئية وغير ذلك من هذه الوسائل 299 . 


مزايا الاعلان في الصحف : 
بمتاز الاعلان في الصحف بالخصائص الاتية : 

-١‏ سعة انتشار الصحف وتعدد قرائها وهذا يسنهم في وصول الاعلان الى اكبر عدد 
ممكن من افراد امجتمع . 

1-- سهولة اعداد الرسالة الاعلانية التى تنشر في الصحف. 

تمثل الصحف التي تصدريوميا احدى الوسائل السريعة لنقل الرسائل الاعلانية الى 
الافراد. ْ 

4 - يمكن تكرار عرض الاعلان نفسه يوميا في الصحف اليومية وهذا يساعد في نحقيق 
اهداف المعلن في جعل الجمهور يتذكر الاعلان . 

ه- مرونة الاعلان في الصحف حيث يمكن ان يصدر الاعلان باشكال وتصاميم 
مختلفة من مده لاخرى » ولاتتوافر مثل هذه المرونة في تغيير محتوى الرسالة 
الاعلانية في الوسائل الاخرى . 

- يستطيع المعلن نشر اعلانه يوميا او بين يوم وآخر او في يوم معين من كل اسبوع ؛ 
كا يتمكن المعلن من تغيير حجم الاعلان » وتغيير موقعه في الصحيفة . 

10 تقدم الصحف سخدمات فنية كثيرة للمعلنين تتعلق بتصميم وتنفيذ الاعلان وتحديد 
حجمه والوانه وغير ذلك من الجوانب الفنية التي تتعلق بالاعلان. 

8- سهولة الرجوع الى الاعلان المنشور في الصحف. 


و- يكون نشر الاعلان في الصحف اقل كلفة من نشر الاعلان نفسه في الوسائل 
الااخرى للاعلان وهذا تعد الصحف من ناحية التكلفة وسيلة اقتصادية لنشر 
الاعلانات ضمن خلال سعة توزيعها يتم توصيل الرسالة الاعلانية الى كل الافراد 
الذين يوجه الهم الاعلان بتكلفة منخففة نسبيا. 

٠‏ - بمتلك اغلب قراء الصحف المعلومات الاساسية العامة وهذا يسهل مهمة المعان في 
اقناع الافراد الذين يوجه الهم الاعلان بمحتويات الاعلان. 

١-يكون‏ الاعلان في الصحف موضع ثقة قراء الصحف في الغالب . 

- تتكرررؤية الاعلان عدة مرات .حيث يقّع نظر اغلب قراء الصحف على الاعلانات 
المنشورة فيها كلا تكرر تصفح الصحيفة من الافراد . 

١1‏ - يستطيع الافراد قطع الاعلانات التي تهمهم من الصحيفة والاحتفاظ ما بينا 
لاتتاح مثل هذه الفرصة في حالة الاعلان في التلفزيون او السينا او الأعلانات 
الضوئية . 


انواع الصحف من حيث معة انتشارها : 
تقسم الصحف من حيث سعة انتشارها الى الانواع الاتية : 


: الصحف اليومية المركزية‎ -١ 

وهي التي توزع على مستوى القطر مثل صحيفة الثورة وصحيفة ا جمهورية وصحيفة 
العراق » وتمتاز الصحف اليومية المركزية بانها تعالبح موضوعات مختلفة ومتنوعة » ويعتبر 
وصوها الى فئات مختلفة من الناس في جميع اربجاء القطر يومياً وهذا واحدا من اهم عوامل 
زيادة اهمية الاعلان فيها » وغالبا ملا نجحد الصحف يوميا في الصباح وفي بعض ال حالات 
تصدر هذه الصحف بطبعتين صباحية ومسائية » ويفضل ان تنشر في هذه الصحف 
الاعلانات التي تهم مجموعة كبيرة جدا من الافراد المنتشرين في جميع مناطق القطر. 


9 الصحف الاقليمية : : 
بم سكان تلك المنطقة » وهذا يفضل زع الاعلانات الاقليمية في تلك الصحف لكي 


تحقق اهدافها بكفاية ىا ان تكاليف الاعلان في هذه الصحف تكون اقل قياسا بتكاليف 
نشر الاعلان نفسه في الصحف التي توزع على مستوى القطر. ومن امثلة ذلك الصحف 
التي تصدر باللغة الكردية في المناطق الشمالية . 


| “ا - الصحض العخاصة : 

وهي الصحف التي تصدر عن هيغات عتعينة 0 موجه الرفاد تلك الهيئات 
والمهتمين بتلك الهيئات وتتضمن موضوعات تعبر عن وجهات نظر الميئات التي تصدرها » 
وفيبا مواد تهم العاملين في تلك الحيئات » مثل جريدة الجامعة في العراق والتي تصدرها 
وزارة التعليم , الال والبحث العلمي في العراق اسبوعيا» وتنشر موضوعات تتعلق بالتعليم 
العالي والبحث العلمي والجامعات والكليات المرتبطة بهاء والمعاهد ايضا ء وهذا يفضل ان 
تنشر فيها الاعلانات التي تتعلق مثلا بالكتب الجديدة التي تهم الاساتذة والطلبة او 
اعلانات عن الاجهزة الي تستفيد مما مختبرات الكليات والمعاهد ومراكز البحث 


العلمي . 


-- الصحف المهنية : 

وي الصحف الي تصدر لصالح العاملين في مهنة معينة وتجمعهم اهداف فجاك: 
واهتّامات مشتركة وتتناول هذه الصحف موضوعات تسهم في تطوير مستوى العمل في 
تلك المهنة وتنقل لهم كل جديد من الاخبار التي تهم المهنة التي تجمعهم » ومن امثلة هذه 
الصحف في العراق صحيفة البعث الرياضي » وصحيفة الرياضي اللتان تتناولا جميع 
مايتعلق بالرياضة والزياضيين . وايضا. صحيفة العال التي تصدر عن الاتحاد العام للعال 
وهي صحيفة نتم بقضايا العمل والعال. وتوجد في الدول المتقدمة صحف تصدر عن 
منتعجي الفواكه » أو متتجي اللحوم » أو صناعة السيارات . وتنشر في الصحف المهنية 
اعلانات خاصة بالسلع والخدمات التي تهم المعنيين» ثلا تنشر في الصحف الرياضية 
جميع الاعلانات عن الملابس والتجهيزات الرياضية ومعدات التدريب الرياضي. 
واعلانات عن مواعيد المباريات والملاعب التي تجري فيها واسعار تذاكر الدخول . 


للق 


ه- الصحف العالية : 

وهي الصحف التي توزع في ممختلف نحاء العالم ومن امثلتها بعض الصحف الاميركية 
والانكليزية والشيعوت القن تصدر في بعض الدول المتقدمة » وف العراق صححيفة بغداد 
اوبزرفر الانكليزية اليومية ١‏ أن الهدف من هذه الجريدة هوتعريف العالم الخارجي بالعراق 
والنشاطات التي تحدث فيه . 


انواع الصحض من -حيث مواعيد صدورها : 
تقسم الصحف من ححيث مواعيد صدورها الى الانواع الآنية : 
-١‏ الصحف اليومية الصباحية . 
19 - الصحف اليومية المسائية . 
1 الصحف الاسبوعية او الشهرية . 
ويلاحظ بصورة عامة ان الصحف اليومية الصباحية اكثر الانواع انتشارا في مختلف 
دول العالم . 


انواع الحروف المستخدمة في اعلانات الصحف وانجلات : 
تكون الحروف المستخدمة في الاعلانات التي تنشر في الصحف ولمجلات على نوعين 
هما : 
ذ- اعلانات تكون حروفها بيضاء عادية . 
٠‏ اعلانات تكون حروفها سوداء سميكة وتستخدم بهدف ابراز الكمات ذات الاهمية 
لكي تثير الانتباه وتلفت النظر اليها . 


انواع المواد التي تستخدم في تصمم الاعلانات في الصحفض واجلات : 
يمكن ان يتم تصميٍ الاعلان على الانواع الانية من المواد : 
-١‏ يصمم الاعلان ويطبع على الواح في حالة الصحف التي تطبع بطريقة الاوفسيت . 
؟- يصمم الاعلان على شكل كليشة مصنوعة من مادة الزنك او النحاس أوالبلاستك 
ويستخدم هذا الاسلوب في الصحف التي تطبع بطريقة الحروف البارزة . 


دف 


قياس مساحة الاعلان في الصحض : 


-١ 


له 


يتم تحديد مساحة الاعلان في الصحف وفق الاسس الاتية : 


السنتمتر/ عمود بالنسبة للاعلانات التي تنشر داخل اطار وتطبع في الصحف 
باستخدام الكلايش واحيانا تقاس هذه الاعلانات بالملمتر/ عمود. 

السطر/ عمود بالنسبة للاعلانات التحريرية او المبوبة اذ تتكون المساحة في هذه 
اخالة من مك سطرمن اسطر المادة التحريرية في الصحيفة ارتفاعا ؛ وعرض عمود 
عادي ْ نفس الصحيفة . 

عقدة / عمود (اوكلمة / عمود) اذ تكون كل كلمة عقدة (اوانج) او بقياس 
حجم الاعلان بالمسطرة (بالانج) عندما يكون الاعلان مطبوعا على الالة الكاتبة 
وكل عمود يحتوي على اربع كلات ويم حساب المبلغ وفق هذا الاساس . ويتبع هذا 
الاسلوب من قبل الدار الوطنية للنشر والتوزيع يي تحديد الاعلانات المبوبة في 
لصحف العراقية . 


سعر نشر الاعلان في الصحف : 
يتوقف سعر نشر الاعلان في الصحف على العوامل الاتية : 
مساحة الاعلان» فكلا كان الاعلان يشغل مساحة واسعة فان سعره يكون مرتفعا. 


سعة انتشار الصحيفة اذ تكون اسعار الاعلانات في الصحف التي توزع على 

مستوى القطر اكثر من اسعار نشر الاعلان نفسه في الصحن الاقليمية . 

موقع الاعلان في الصحيفة. اذ يكون نشر الاعلان في الصفحة الاول من 

الصحيفة اعلى من سعر نشر الاعلان نفسه في الصفحات الاخرى في الصحيفة 

نفسها . 

تعدد الالوان » اذ يكون سعر نشر اعلان ملون اعلى من سعر نشر الاعلان غير 

الملون . 

وجود الرسوم والاشكال والمخططات في الاعلان » اذ يرتفع سعر الاعلان كلا كان 
ولهذا يتعين على المعلن ان يدرس جميع هذه العوامل قبل ان يحدد الصحيفة الي 


سينشر الاعلان فيها . 


رحدف 


الانتقادات الموجهة للدعلان في الصحف : 
توسجه الانتقادات الاتية للاعلان في الصحف: 


- تقرأ الصحض اليومية: بصورة سريعة في الغالبويركزالافراد على الموضوعات والاخبار 


التي تتناول الجوائب التي تهمهم بصورة مباشرة ومنها الموضوعات السياسية 
والاقتصادية والاجتاعية ولذلك فان الاعلانات لايم ملاحظتها ولاتقرأ دانما . 
تبمل الصحف بعد قراءتها فورا . 

يكون ورق الصحف من الانواع الرديئة فيتمزق بسرعة ولهذا لايمكن الاحتفاظ 
الفيف لدة طويلة مما لايتبح لقرائها امكانية للرجوع اليها وملاحظة الاعلان بعد 
مدة من صدورها. ' 

يتعذر في اغلب الصحف نشر الاعلانات بالالوان الجذابة . 

تنشر الصحف الكثير من الاعلانات مما يتسبب في عدم اهتام القراء باغلب 
الاعلانات المنشورة فيها . | 

لاتكون تصاميم الاعلانات المنشورة في الصحف بالمستوى الذي يثير انتباه القراء » 
ويشدهم لقراءتها ومعرفة محتوياته واهدافها . ش 

ان عمر الصحف اليومية قصير جدا وينتهي باليوم الذي بلي صدورها بسبب صدور 
عدد جديد منها ولهذا فان عمر الاعلان نتيجة لذلك قصير جدا مقارنة بعمر 
الاعلان بالجلات . 

امم بعض الافراد بالاعلانات المشتخصصة المنشورة في الصحف اليومية العامة لانها 


موجهة الى اشخاص معينين كا في حالة الاعلان عن اجهزة مشخصصة كالاجهزة 


النبي يستخدمها اطباء الاسنان . فثلا نشراعلان عن هذه الاجهزة في صحيفة عامة 
لايثير اهام إلقراء بالشكل الذي يحدثه فيا لو نشر في صحيفة متخصصة بالطب 
دصورة عامةٌ او صحيفة متتخصصة بطب الاسنان لان هذه الصحيفة موجهة اساسا 


لاطياء الاستان -والمهتمين بهذا الحقل من المعرفة والعام . 


ىك 


الاعلان في المجلات : 


تمثل المجلات 5عمنجوع243 احدى الوسائل الونة التى يستخدمها المعلنون لعرض 
اعلاناتهم بشكل واسع » حيث تتوفر لدى المجلات امكانات طباعية وخبرات تمكلهم من 
نشر الاعلانات التي تمتاز بنوعيتها الجيدة من حيث التصميم والاخراج والالوان مقارنة 
بالاعلانات التي تنشرفي الصحض » وذلك لان الجلات تطبع في الغالب الاعم بطريقة 
الاوفسيت او بطريقة الروتوغراف وهذا مايجعلها قادرة على ابراز النواحي والجوانب الفنية 
والجالية بشكل واضح ومؤثر في القراء بصورة اكثر مما هو عليه في حالة نشر الاعلان نفسه 
في الصخف. ظ 

وينبغي على المعلنين قبل اختيار الجلة الني ينشز فيها الاعلان دراسة المجلات المتاحة 
لنشر الاعلانات بهدف اختيار المجلة المناسبة حتّى يكون نشر الاعلان فيها منسجا وملانما 
من حيث شكله وتصميمه والوانه ومضمونه مع طريقة اخراج الجلة وطبيعة الموضوعات 
الي تتناولها » فثلا يفضل ان ينشر الاعلان عن التجهيزات والمستلزمات والاجهزة 
والملابس الرياضية في امجلات التي تهتم بالرياضة وشؤونها وبالرياضيين.. وهكذا . 

وعلى المعلن ان يختار انجلة الاكثر نجاحا سواء في البلد الذي يصدرها اوعلى مستوى 
العالم. ويستطيع ان يستدل على نجاح وسعة انتشار المجلة من خلال الاعلانات ويخاصة 
التجارية في المجلة » اذ تعتبر المجلة ناجحة جدا حين يفوق عدد الاعلانات فيها عدد 
المواضيع المنشورة » وحين تشغل الاعلانات معظم صفحات امجلة. ومن امثلة هذه 
المجلات عالميا أوقءام5 126ر2مع ]5 الالمانيتين و 716785 .5. [] ومجلة 73526 الامريكية » 
وهي يلات عامة . 


انواع المجلات : 

توجد الانواع الانية من المجلات : 
-١‏ المحلات العامة : 

وهي هللات التي تتناول موضوعات عامة تم جميع افراد امجتمع وبالتالي فهي 
لاتقاطب فئة او طائفة او جمهور معين لانها تعالج مختلف جوانب الحياة الاجاعية 


ا 


والسياسية والاقتصادية والثقافية » وفيبا مواد تلائم جميع الاذواق والاتجاهات ومن امثلتها 
مملة الف بأع ف العراق . 


؟ المملذدت المتمخصعية : 
وهي المجلات التي تعني وهم يحانب معين من جوانب الحياة وتتناول موضوعات ذات 
طابع أو اتجاه متخصص » وهذا نجد هناك ممالات متخصصة موجهة الى فئة او شريحة 
معيئة من المجتمع مثل محلات الاطفال والمرأة وغيرها من المجلات الماثلة . كما ان هناك 
يملات متخصصة مهنيا وتتناول موضوعات هم المعنيين والمشتغلين في حقل معين 
كامجلات العالية . والزراعية والصناعية والتجارية والقانونية والادارية والطبية والهندسية 
والرياضية اضافة الى هذا نجد هناك مجلات تختص بشكل دقيق جدا في جانب معين 
ضمن الاختصاص العام » فثلا بالنسبة للعلوم الادارية نجد هناك مجحلات تعنى بالادارة 
المالية واخخرى تنم بادارة الانتاج » ومجلة تتناول موضوعات التسويق واخرى تيم بحوث 
التسويق او المحازن » وغيرها. ومن امثلتها في العراق مجلة الحقوقي » ومجلة تنمية الرافدين » 
ومجلة الحاسبات » ويجلة الصناعة » ويجلة التجارة » ومجلة المهندس ... وغيرها . 


ويستطيع المعلن الاستدلال على امجلة الملائمة لنشر الاعلان دون غيرها من خلال 
الاطلاع على محتويات امجلة » وهذا فان امام المعلنين في المجلات فرصا واسعة لنشر 
الاعلان في الجلة الموجهة الى الفئة التي يهمها الاعلان بشكل مباشر. 


ومكن القول بصورة عامة ان المجلات المتخصصة » تكون متعددة في الدول المتقدمة 
ومخاصة الولايات المتحدة الامريكية ودول اوربا الغربية حيث ان تعدد المجلات المتخصصة 
يرافق التطور العلمي والتقني والاجتهاعي والثقافي الذي تشهده تلك الاقطار» بها نجد ان 
الدول النامية لازال فيها عدد المجلات المتخصصة محدوداً اضافة الى ذلك فأنما تصدر على 
فترات متباعدة جدا ولاتتوافر اديها الامكانات الطباعية المتطورة من الناحيتين البشرية 


والمادية . 


املق 


انواع امجللات من حيث مواعيد صدورها : 
توجد الانواع الاتية من المجلات من حيث مواعيد صدورها : 
-١‏ المجلات الاسبوعية . 
؟- المجلات نصف الشهرية . 
#- المجلات الشهرية . 
4- المجلات الفصلية . 
ه- الجلات النصف السنوية . 
؟- الجلاات النئي تصدر مرة واحدة كل سنة » وهي قليلة جدا. 


ايجابيات الاعلان في المجلات : 
تنطبق معظم مزايا الاعلان في الصحف على الاعلان في المجلات واضافة الى ذلك 
فان الاعلان في المجلات يمتاز بالخصائص الاتية : 


-١‏ تبق المجلات مدة طويلة لدى قرائها » ولهذا يكون عمر الاعلان في الجلات اطول 
مقارنة بالاعلان الذي يصدرفي الصحف اوالسينا اوالتلفزيون » فثلا تبق المجلاات 
الاسبوعية اسبوعا في حوزة المشتركين اما الجلة الفصلية فتبق فصلا كاملا حتّى 
يصدر العدد الاخر منبا وهكذا . 

9 - تكرار قراءة الاعلان الذي ينشرفي امجلة يتناسب طرديا مع طول مدة بقاء الجلة في 
حوزة القارئ حيث يستطيع الاطلاع على الاعلان كلا قرأ امجلة . 

9- يحتفظ القراء بالاعلانات المنشورة في المجلات المتخصصة فترات طويلة لانهم 
محتفظون بتلك امجلات بسبب اهمية الموضوعات المنشورة فيها بالنسبة لهم . 

4- يكون الورق الذي تطبع عليه المجلات من النوع الجيد ويسمح هذا بابقاء الاعلان 
واضحا لمدة طويلة . 

ه- تزداد فرص مشاهدة الاعلان من قراء المجلات لان الاعلانات المنشورة فيها في 
الصفحة الواحدة ليست متعددة » وذلك لانه الاعلانات في المجلات تكون ني 
الغالب كبيرة الحجم مقارنة بالاعلانات التي تنشر في الصحف. 

5-- تتوافر في اجلات خبرات وامكانات تسمح بنشر اعلانات ملونة وجذابة. 

1- يسمح التخصص في المجلات باختيار المجلة المناسبة لنشر الاعلان . 
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م- بيمكن ان يصل الاعلان المنشور في المجلات العلمية الى العديد من الافراد في 
ممختلف ارجاء العال م » ومن امثلة هذه المجلات في العلوم الادارية مجلة 1141541810 
برو 850655 التي تنشر اعلانات عن الكتب والمؤتمرات التى تتعلق عختلف 


سلبيات الاعلان في المجلات : 
على الرغم من الايحابيات العديدة للاعلان في المجلات » الا ان هناك سلبيات » منها 

مايأ : 

- لاتسمح مواعيد نشر المجلات بتكرار الاعلان الا في فترات متباعدة . 

؟- لايمكن نشر الاعلانات المرتبطة بالاحداث السريعة والطارئة في المجلات لانها تصدر 
في فترات متباعدة» وهذا لايمكن مثلا نشر اعلان عن اسعار بيع الفواكه 
والخضراوات في المجلات يوميا وهذا يمجعل عدم امكانية نشر اعلانات تتعلق 
بالتتطورات اليومية السريعة التي يمتاز بها السوق في الوقت اللحاضر. 

#«- ارتفاع تكاليف الاعلان في المجلات وعثل هذا احد اهم المحددات التي لاتشجم 
المعلنين على نشر الاعلانات في المجلات . 

؛- يكون الاعلان في المجلات اقل مرونة مقارنة بالاعلانات التي بمكن أن تنشر في 
الصحن والسينا والتلفزيون » اذ لابمكن تغييرها بسرعة وذلك لان نشرها يستخرق 
وقنا طويلا لكي تظهر الى الجمهور بخاصة في المجلات الشهرية او الفصلية او 
النضلقف سلوية .. 


الاعلان في الأذاعة : 
تعد الاذاعة 82080886 احدى الوسائل السمعية المهمة المتاحة والتي يمكن ان 
ب.تخدمها المعلئون في الاعلان عن السلع والخدمات . اذ يمكن من خخلاها نقل الاعلان 
الى جمهور واسع ومنتشر في مناطق عديدة متباعدة بصورة مباشرة وخلال وقت قصير جدا . 
كيا ان الاعلان بواسطة المذياع لايتطلب من المستمع ضرورة الالتفات والنظرىا في حالة . 
الاعلان بالوسائل الاخرى » ولذلك فأن المستمع يستطيع ان يلتتي الرسالة الاعلانية وهو 
عيقوم باعال اخرى . 





الث 


ويقدم الاعلان في الاذاعة بواسطة كرات عادية أو بالقاء ثميز اوقد يقدم تشكل اغنية 
او مقطع تمثيلٍ . وقد يسيبق او يصاحب تقديم الاعلان في الاذاعة مؤثرات صوتية معينة 
لتبيئة ذهن الجمهور لاستقبال الرسالة الاعلانية د الجوالمناسب لاقناع الجمهور لسواع 
الاعلان . 


ولابد من التأكيد بان جمهور الاذاعة يختلف من وقت لاخر خلال اليوم » حيث نجد 
ان اغلب مستمعي المدة الصباحية من ربات البيوت » ولهذا يفضل ان تكون الاعلانات 
خلال هذه المدة موجهة الى ربات البيوت مثل الاعلان عن احد انواع الصابون اواعلان 
عن اجهزة كهربائية منزلية » وما في حكمها ما تحتاجه ربات البيوت . بينا يكون مستمعي 
مدة الظهيرة اغلبهم من طلاب المدارس في حين يكون مستمعي المدة المسائية جميع 
افراد العائلة . كا يختلف جمهور المستمعين من يوم لاخر اثناء الاسبوع فنجد ان مستمعي 
يوم عطلة نهاية الاسبوع هم غير مستمعي فترة البث في الايام الاخرى » ولهذا يتعين على 
المعان ان يخْتار المدة المناسبة والتي يتزايد فيها عدد المستمعين الذين, توجه اليهم الرسالة 
الاعلانية . 
وتقسم الاذاعات حسب قوة البث الى الانواع الاتية : 
-١‏ الاذاعات المحلية وهي التي تغطي مدينة معينة . 
9-- الاذاعات القطرية وهي الي تغطي قوة ارساها دولة باكملها مثل اذاعة بغداد 
واذاعة صوتث الجهاهير. 
#«- الاذاعات الدولية وهي المحطات التي تغطي قوة البث فيها مناطق واسعة من العالم 
وغاليا تبث هذه المحطات بلغات متعددة مثل الاذاعات الموجهة في العراق » واذاعة 
لندن » واذاعة صوت اميركا واذاعة مونت كارلو واذاعة موسكو. 
4- الاذاعات المتخصصة وهي الاذاعات التي يتم افتتاحها في مناسبات معينة مثل 
اذاعة معرض بغداد وهي الاذاعة التي تبث برامج لزوار المعرض فقط 


ولابد من التأكيد على ان الاعلان في الاذاعات الدولية عادة مايكون عن سلع 
ومنتجات معروفة على المستوى العالمي وتسوق في معظم دول العالم مثل الاعلان عن 
اطارات السيارات او السيارات اوالسكائر» او الاجهزة الكهربائية المنزلية ذات العلامات 


ادنك 


التجارية الشهيرة » ولهذا يكون الاعلان فيها عن تلك العلامات . بِينا يكون الاعلان بي 
الاذاعات القطرية عن الخدمات والسلع التي تسوق ضمن القطر مثل الاعلان عن 
منتجات المنشأة العامة للالبسة الجاهرة. 


مزايا الاعلان بواسطة الاذاعة : 
بمتاز الاعلان في الاذاعة بالمزايا الاتية : 
١‏ - انخفاض التكاليف. 
-٠‏ امكائية اختيار الوقت المناسب للاعلان ,' 


- سرعة وصول الاعلان الى جمهور واسع في مناطق متباعدة في وقت واحد. 

؛- يمكن تقديم الاعلان بالتفاصيل باسلوب لايختلف عن الاتصال المباشر بين المعلن 
والافراد الذين يوجه الاعلان اليهم اذ يمكن استخدام الاختلاف في نبرات الصوت 
للتأثير فيهم . 

ه- يستطيع المعلن توجيه الرسالة الاعلانية بلغات متعددة حسب الجمهور المستمع . 

5- بتاز الاعلان.في الاذاعة بالمرونة ولهذا يمكن تغييره كلا اقتضت الضرورة . 

17- يمكن الاعلان عن آخخر التطورات بصورة سريعة من خلال الاذاعة . 

4- يمكن استخدام المؤثرات الصوتية التي تسهم في تبيئة ذهن الجمهور لتلت الرسالة 
الاعلانية . 


الانتقادات الموجهة للاعلان في الاذاعة : 
بمكن تلخيص أهم الانتقادات الموجهة للاعلان في الاذاعة كالاني : 

-١‏ لابمكن نقل نصو ركامل عن السلعة او الخدمة بالرسائل الاعلانية الصوتية التى 
تقدم من خلال الاذاعة في اغلب الحالات لان الاعلان بالاذاعة لايحقق الاهداف 
المتوقعة منه مالم يقترن الصوت بالصورة . 

؟- تضيع على المستمع فرصة فهم الاعلان المذاع اذا فاتته جملة اوكلمة من مادة 


الاعلان . 
م« يحدث الاعلان بواسطة الاذاعة ارباكاً لدى المستمعين عند وجود اعلانات عن 
سلع متشابهة . 


هف 


عناصر الاعلان في الاذاعة : 


يعتمد نجاح الاعلان بواسطة الاذاعة على كفاءة العناصر الرئيسية الاتية : 
أ- الكليات 0105 
ب - تأثير الصوت 7606ء كهداه5 في القاء الاعلان . 
ج - الموسيق 21211510 

ويتعين على المعلن مراعاة الدقة في اختيار هذه العناصر لرفع كفاءة الرسالة الاعلانية 
المذاعة في تحقيق الاهداف المتوقعة من خلال جعل تلك العناصر منسجمة من حيث 
كلاتها وطريقة القاء تلك الكلات والموسيق المصاحبة اثناء قراءة الاعلان وذلك لاثارة انتباه 
المستمع والتأثير فيه 29 . 

الاعلان في التلفزيون : 


التلفزيون 152ضو1ء1ء1” وسيلة معية وبصرية مهمة لنقل الرسائل الاعلانية عن السلع 
والخدمات والافكار للجمهور؛ ويعد التلفزيون اهم الوسائل المتاحة للمعلنين في الوقت 
الحاضر وسيبق كذلك في المستقبل » لان التلفزيون اصبح احد الاجهزة التي تمتلكها 
اغلب العوائل . وسيستمر الامر بالتزايد والنمو بفضل التطور التقني والعلمي الذي يشهده 
العالم» وهذا فقد اضحى وجود التلفزيون في البيوت من احد مظاهر الحضارة. وقد 
تعددت محطات البت التلفزيوني فهناك محطات للبث التلفزيونٍ على مستوى محل مثل 
محطات التلفزيون في المحافظات 5 العراق وهناك محطات للبث التلفزيولي على مستوى 
القطر مثل محطة البرنامج العام ومحطة البرنامج الثاني في العراق » كا ان هناك محطات 
للبث التلفزيوني على مستوى اكثر من دولة واحدة » وقد تحقق هذا بفضل التوسع في 
استخدام الاقار الصناعية في البث التلفزيوني . 


وعكن من خلال الاعلان في التلفزيون تقديم الرسالة الاعلانية بالكيات المرئية 
والمسموعة » واحياناً تقدم معززة بالصورة الملونة وبالكلات. وني معظم الحالات يقدم 


الاعلان بشكز حوار بين اشخاص اوكمشهد تمثيلي اوغنائي مع استعال مؤثرات ضوئية 
وصوتية كالموسيق لشد انتباه المشاهدين للرسالة الاعلانية . 


اكاك 


اضافة الى ماتقدم فان المعلن يستطيع ان يختار الوقت المناسب لعرض الاعلان » فقد 


يحدد المعلن عرض إعلولة قبل او بعد برنامج معين اذاكان الاعلان مهم جمهور المشاهدين 
لذلك البرناممج ٠‏ فثلا ثم عرض اعلان عن الاسمدة قبل او بعد عرض البرامج الزراعية أو 
يم عرض اعلان عن المستلزمات الرياضية قبل برنامج الرياضة في اسبوع او برناميج 
الرياضة للناشئين او برنامج نجوم الرياضة وغيرها من البرامج الرياضية . 


ان كلفة الاعلان في التلفزيون تنضمن عنصرين هما كلفة اعداد البرنامج الاعلاني 


وكلفة عرض الاعلان » ويم تحديد سعر عرض الاعلان 5 التلفزيون على اساس المدة الي 
يستغرقها عرض الاعلان . 


انواع الاعلانات في التلفزيون : 


| جد جمد جيم 


يمكن استخدام الانواع الاتية لبث الرسائل الاعلانية بواسطةالتلفزيون: 


. عرض الاعلان بكلات يصاحبها قراءة لتلك الكيات. 

. عرض صور ومناظر ثابتة يصاحبها قراءة لتعليق يوضح تلك الصور والمناظر. 
. عرض فلم متسحرك صامت . 

. عرض فلم متحرك ناطق . 


مزايا الاعلان في التلفزيوث : 


عا جمد الإ الحم 


يمتاز الاعلان في التلفزيون بالخصائص الاتية : 


. بمكن توصيل الاعلان الى جمهور واسع وفي مناطق متباعدة وخلال وقت قصير جداً . 
. يمكن اعادة عرض الاعلان عدة مرات . 

. يستطيع المعلن ان يختار الوقت المناسب لعرض الاعلان. ‏ ر 

. يترك الاعلان في التلفزيون اثرا مباشرا وفعالا لدى الجمهور نظرا لاستخدام المؤثرات 


الصوتية وارئية في تصميم الرسالة الاعلانية اضافة الى هذا فأنه يمكن التأثير في 
المشاهد بالالوان اومن خلال عرض الاعلان بشكل مشهد تمثيل او غنائي متع . 


نهف 


عيوب الاعلان في التلفزيون : 
يكن تلخيص اهم عيوب الاعلان بالتلفزيون كالائي : 

.١‏ ارتفاع تكاليف الاعلان. 

". يتطلب تصميم واخراج الاعلان مهارات وخبرات فنية متطورة وقد لاتتوافر تلك 
المهارات , 

©. يفقد الاءل” + !إتلفزيون اهميته اذا تعذر على الافراد مشاهدة الاعلان ولهذا لابد من 
عرض الاعلان في الفترات التي فيها اكبر عدد من المشاهدين . 

4. يتسبب انقطاع التيار الكهربائي في بعض الاوقات » في عدم وصول الرسالة الاعلانية 
الى الجمهون, 

. يتعذر استخدام الللنزيوت كأحدى الوسائل لنقل الرسائل الاعلانية اذا كان البث 
التلفزيوني محدوداً من ناحية الوقت » كا تعدو ارضاً الاعلان بواسطة التلفزيون اذا 
كان استخداءالتلفزيون غير منتشر بخاصة عندمايكون البث يغطي مناطق محدودة . 

5. لايحقق الاعلان في التلفزيون الاهداف المتوقعة اذا كانت البرامج التي يعرضها 
التلفزيون مملة ومعادة ولاتثير هاس ا جمهور ولاتشجعهم ول نحفزهم على متابعة ما 
يعرضه التلفزيون من برامج . 


الاعلان بواسدلة السيما : 

يؤثْر الاعلان بواسطة السينا على الافراد عن طريق المؤثرات المسموعة والمرئية الثابتة 
والمنحركة مثل جهاز التلفزيون. ويعتمد نجاح المعلن في تحقيق الاهداف التي يسعى اليها 
من الاعلان عن طريق السينا على درجة قدرة الاعلان في الاستحواذ على انتباه رواد دور 
العرض الذين يدخلون دار العرض ليس لمشاهدة الاعلان اساسا وانما بقصد الترفيه في 
الغالب » او لمشاهدة ادم تاريحية او علمية تسهم يي تطوير معلومات»م وخبراتهم . ولمذا 
لابد ان يكون الاعلان في دور العرض مصمماً بشكل دقيق وان ينسجم مع الجو النفسي 
للجمهور لكي ييحقق الاغراض المنشودة منه ‏ 


وكتاز رمن الاعلانات يُ السيها بأن السينا يي ؛ للمنشات الي تقوم بالاعلان 
جمهورا كبيراً يمكن ان يطلع على موضوع الاعلان . ونلاحظ هذا خاصة في دور العرض 
التي لها سمعة جيدة لدى الجمهور وتمتاز بعرضها افلاماً مرغوبة من قبل الجمهور. 


زففق 


وتكون المادة المعروضة على الجمهور في السينا اما على شكل شرائح صور ثابتة 
68 ؛ اوقد تكون افلاما وتعتمد طول مدة عرض الاعلان على موضوع الاعلان وعلى 
الامكانات المالية للمنشأة التي تقوم بالاعلان. 


وتقسم الافلام الاعلانية في دور العرض الى انواع » منها : 
. الفلم الثايت الصامت . 
٠:‏ الفام الثايت الناطق , 
الفلم المتحرك الصامت . 
: الفلم المتحرك الناطق . 
ويتخذ الاعلان في السيها شكلين هما : 
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7 سف 


اولاً- الاعلان في دور السينا المتخصصة بعرض الافلام السينائية للجمهور» ويحدد 
سعر عرض الاعلان فيها على اساس الزمن الذي يستغرقه عرض الاعلان وان هذا السعر 
ليس ثابتاً في جميع دور العرض وانما يختلف السعر في دور العرض باختلاف دار العرض 
من حيث سمعتها وخصائصها روادها » فنجد ان دور العرض من الدرجة الاولى يكون سعر 
الاعلان فيها مرتفعاً قياساً بدور العرض الاخرى . 


ويتعين على المنشأة اختيار دور العرض التي يكون روادها من الشرائح الاجتاعية التي 
يحتمل ان يشوقها ويدفعها الاعلان الى الشراء كا ان على المنشات التجزئة التي تمارس 
اعالها التسويقية في منطقة معيئة ان تعلن في دور العرض الموجودة في تلك المنطقة لكي 
يكون الاعلان موجهاً اساساً الى سكان المنطقة . 


ثانياً- عرض الفلم الخاص بالاعلان داخل المنشأة اوخارجها ولكن ليس في دور 
العرض العامة فثلاً يعرض الاعلان في المعارض والاندية والجاءحات والنقابات » ويتم هذا 
من خلال دعوة جمهور معين لمشاهدة عرض غلم معين وقذلائ. الاعلانات عن السلع 
والخدمات . 

ويمتاز الاعلان في السينا بما يأتي : 
.١‏ مخاطبة الافراد بالصورة والصوت معاً واحياناً بالصورة فقط في حالة الافلام 

الصامتة . 


يت 


. توفر حالة انتباه كاملة لدى الفرد اثناء عرض الاعلان . 

٠‏ يحكن توضيح الاعلان من خلال التعليق والشرح خلال عرض الاعلان وببذا يمكن 
توضبح اهمية السلعة ومزاياها وطريقة تشغيلها وصيانتها وكيفية الحصول عليها . 

.. يكون التاثير اشد اذا كان الاعلان يتم على شكل مشهد تثيلي مؤثر. 

. يسمح الاعلان في السينا بعرض السلعة بالوانها واشكاها الطبيعية . 

وبالرغم من مزايا عرض الاعلانات في دور السينا » فان هناك عيوباً اهمها ما يأني : 
. تعرض الاعلانات في السينا عادة خلال فترات الاستراحة وني هذا الوقت يترك 
اغلب الافراد قاعة العرض . 

. تكون الانوار في قاعة العرض خلال عرض الاعلان غير مطفأة تماماً في اغلب دور 
العرض . ويؤثر هذا في درجة انتباه المشاهدين للاعلان. 

. تكون تكاليف اعداد الاعلان مرتفعة » كرا ان دور العرض تتقاضى مبالغاً كبيرة من 
المعلنين . 


الاعلان بالبريد المباشر 


يعد البريد المباشر 24831 1015601 من الوسائل الي تستخدم في توصيل الرسائل 
الاعلانية للعميل » ويتطلب استخدام هذه الوسيلة في الاعلان اعداد قائمة باسماء 
وعناوين العملاء ويعتمد يجاح وصول الرسالة الاعلانية للجمهور بواسطة هذه الوسيلة » 


على دقة الاسماء والعناوين وعلى مدى كفاية البريد في توصيل الرسالة الى الجهة المحددة ف 
الوقت المناسب » ويتخذ الاعلان بواسطة البريد عدة اشكال منها بطاقات البريد 72084 


8 » والكاتلوكات 3 وسائل التنزيلات » والتعميات هادهم 
والكتيبات 15 او كاءلطمصةط. كا تستطيع المنشأة ارسال نماذج من منتجاتها 
للزبائن بالبريد المباشر لغرض الاطلاع عليها . 

وبمتاز الاعلان بهذه الوسيلة بالخصائص الانية : 

. يكن نتحقيق تغطية شاملة جميع الافراد الذين يتعين توصيل الرسالة الاعلانية اليهم . 
.١‏ يتم تحديد الافراد الذين توجه اليهم الاعلانات بشكل انتقائي اذ يتم اختيار مجموعة 
منتخبة من الافراد وارسال الاعللان اليهم دون غيرهم 3 

“. يمكن ايصال الرسالة الاعلانية الى الجمهور خلال وقت قصير خاصة اذا كانت 


>. 


؟. حكن تغيير محتوى الرسالة الاعلانية او تغيير تصميمها بسهولة . 

. يمكن. نقل كميات كبيرة من المعلومات المصورة او المكتوبة الى الجمهور بواسطة 
البريد. 
اما عيوب استخدام البريد المباشر في توصيل الرسائل الاعلانية فهي : 

1. يؤدي عدم دقة الاسماء والعناوين الى عدم وصول الرسالة الاعلانية . 

؟. ضياع الرسالة الاعلانية المرسلة او تأخخر وصولها في الوقت المناسب اذاكان جهاز البريد 
لا يمتلك الكفاية في نقل الرسائل والطرود البريدية . 

. صعوبة الحصول على قائمة دقيقة باسماء وعناوين الشريحة المستهدفة من الجمهور الذي 
توجه الرسالة الأعلانية . 

؛. ارتفاع تكاليف استخدام البريد المباشر في توصيل الرسائل الاعلانية . 


الإمملان بالنيون (الاعلان الضونٍ ) : 

النيون 21602 هو مصباح تفريغ انبوني الشكل فيه غاز ممتوياً على مقداركبير من مادة 
'أنبون » ويتم توصيله بالكهرباء . ويعتمد لون الاعلان الذي يعرضه النيون على نوع الغاز 
الويجود داخل الانبوب . وتوضع مصابيح النيون على لوحات من الخشب او المعحادن 
الأندربى حسب الموقع الذي يوضع فيه الاعلان والذي يتحدد في ضوء رغبة المعلن . 

ويستطيع المعلن ان يعرض بالنيون كلات فقط اوكلات ورسوم » واحياناً تعرض 
..خططات . اما حجم الاعلان بالنيون فيعتمد على رغبة المعلن والموقع الذي يوضع فيه 
الاعلان وهذا نجد اعلانات النيون الكبيرة جدا توضع في الطرق الخارجية والساحات 
'“أامة وسطوح الابنية » والى جانب هذا نجد اعلانات بالنيون لاتتجاوز مساحتا المتر المربع 
كنا هى الحال بالنسبة لاعلانات المكاتب وعيادات الاطباء. 


أساليب اضاءة النيون : 
توجد عدة اساليب لاضاءة الاعلان بالئيون » مها : 
١‏ الاضاءة الثابتة المستمرة. 
ا , الاضاءة الثابتة المتقطعة . 
“ا الاضاءة المتحركة المستمرة . 
+ الاضاءة المتحركة المتقطعة . 
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وتتعدد الحركة في النوعين الاخيرين كلا تعددت الانابيب الزجاجية الئي تعرض 
االاعلان 


تكلفة الأعلان بالنيون : 
تشمل تكلفة الاعلان بالنيون العناصر الائية : 
. تكاليف تصميم الاعلان. 
. تكاليف الانابيب الزجاجية المملوءة بالغاز. 
. تكاليف المحولات الكهربائية . 
. تكاليف الخشب او المعدن الذي يوضع عليه الاعلان. 
. ايجار المكان الذي يوضع فيه اويمًا يقام عليه الاعلان . 
. تكاليف الكهرباء . 
. تكاليف صيانة المعدات المستخدمة في الاعلان. 
. الضريبة المفروضة على الاعلان. 
ويمتاز الاعلان بالنيون بأنه اكثر اثارة للمشاهد في الظلام » كا انه يشد انتباه المشاهد 
ايضاً في النهار عندما يكون مصمماً بالوان واشكال جذابة خاصة اذا كان مضاء بطريقة 
متحركة متقطعة . ويتطلب نجاح الاعلان بالنيون اضافة الى هذا ان يكون حجمه مناسباً 
وان يوضع في مكان مرتفع لكي يمكن مشاهدته من مسافات بعيدة. 


5556 1 ع- حج 


هه 


> كح 


اما عيوب الاعلان بالنيون فهي ارتفاع تكاليفه » كا ان هذه الوسيلة لات تتمتع بالمرونة 
اذلا يمكن تغيير الرسالة الاعلانية بنفس سهولة تغيير الاعلانات في 0 والصيحف 
والاذاعة والتلفزيون. اضافة الى هذا فان النيون معرض للتلف بسهولة . 


ولابد من الاشارة الى ان اعلانات النيون المستخدمة في الدول المتقدمة مثيرة وجذابة 
وتعرض الكلات والرسوم بشكل متحرك اذ تستخدم احدث تقنيات الاعلان فيه بها نجد 
ان معظم اعلانات النيون في القطرلاتزالبحاجة الى تطوي ركبير اذ لاتزال دون المستوى 
المطلوب من -حيث التصميم والالوان والحجم كا ان معظمها اعلانات غير متحركة. 


يفف 


الملصقات : 

الملصقات 205065 هي اوراق يطبع عليبا الأعلان م تلصق على تركيبات خاصة 
وتوضع في الطرق الخارجية والساحات العامة اوعل واجهات العارات والميافي » أو في 
الشوارع العامة » او في اي موقع مع عدد 1 من الافراد مشاهدتما . وقد كانت 
اغلب الملصقات في السابق تشاهد في النبار فقط ؛ اما في الوقت الحاضر فقد بدأ المعلنون 
بتسليط الانوار على الملصقات لفكين الجمهور من ناهةة اللمقاك في اليل ابضنا: 


ويتطلب نجاح الملصقات مراعاة مجموعة من العوامل منها ان يكون حجم الملصقات 
نافيا وان يتم وضعها في مكان يستطيع اغلب الافراد مشاهدتما » ل كول مسج 
الملصقات والوائها -جذابة لكي يثير انتباه المشاهد ويجعله يتذكر الاعلان : 


اضافة الى ذلك فان الكلات في الملصقات التي توضع في الطرق الخارجية يحب ان 
تكون قليلة جدا وتكتب بحروف كبيرة لكي يستطيع مستخدمو الطرق الخارجية قراءتها 
عند مرورهم بها . ويفضل ان يكون التركيز في تصميم هذه الملصقات على الرسم والصورة 
اكثر من الكلات . 

ولابد من الاشارة الىان هناك .بعض الملصقات توضع في حافلات النقل والبواخر 
والفنادق وفي المكاتب وف انفاق المترو. 

وتمتاز هذه الوسيلة الاعلانية بأنها وسيلة سريعة للاتصال بالجمهور ويتمكن المعلن من 
خلالها توضيح الاعلان بافكار بسيطة » ىما انها تثير انتباه الافراد وتدفعهم الى رؤية محتوى 
الرسالة الاعلائية خاصة حين يكون الملصق كبيراً ومثبتاً في الاماكن المزدحمة . كيا ان هذه 
الوسيلة تكون منخفضة التكاليف. 


اما عيوس هذه الوسيلة الاعلانية فتتلخص في ان الملصقات تتعرض للتلف بفعل 
العوامل الجوية كالمطر والريح وغيرجما » وان المشاهد يتعود على رؤية الملصقات ومحتوياتها 
بعد مدة معيئة فلا ينظر اليبا بعد ذلك » وهذا يتطلب من المنشات المعلثة بواسطة 
الملصقات ان تغير مكان الملصق وتغير تصميمه والوانه بين مدة واخرى لكى تثير انتباه 
الجمهوز الى الاعلان: ْ 


اركف 


المفاضلة بين وسائل الاعلان 

هناك عوامل ومتغيرات عديدة تؤثر في عملية المفاضلة بين وسائل الاعلان وهذا يتعين 
على المعلن دراسة تلك العوامل والمتغيرات بدقة متناهية كما يصل الى القرار السليم في 
اختيار الوسيلة الاعلانية التي تمكنه من نحقيق اهدافه في توصيل الاعلان الى الجمهور 
المستهدف من المعلن 9 , 

ومن العوامل التي تؤثر في اختيار وسيلة الاعلان هي : هدف الاعلان والامكانات 
المالية المتاحة للمنشأة» والمبالغ التخحصصة للاعلان » «الوسائل المتاحة للاعلان» 
وكفاية تلك الوسائل ىْ تحقيق اهداف المعلن » ودرجة المنافسة بين السلع 
والخدمات » وطبيعة السلعة او الخدمة . 

ونستعرض فيا يأتي اهم تلك العوامل : 


: هدف الاعلان‎ .١ 

يتوقف اختيار الوسيلة التي يمكن ان تستتخدم في توصيل الرسالة الاعلانية على هدف 
الاعلان . فاذا كان الهدف هو توصيل الرسالة الاعلانية الى جمهور المستهلكين فيفضل 
استخدام الوسائل الاعلانية الواسعة وهي الصحف» و«لمجلات» والاذاعة 
والتلفزيونوالملصقات » والنيون. اما اذا كان المدف هو تعريط المنشات الصناعية بالمواد 
الآزلية "ال ريف قات تجارة الجملة بالسلع فيفضل في هذه الحالة استخدام الاعلان 
بواسطة البريد اذ يمكن من خلال هذه الوسيلة ارسال كميات كبيرة من المعلومات الى 
الجهات المستهدفة لكي تتمكن من معرفة جميع التفاصيل التي تتعلق بالمادة. وبخاصة 
الجوانب الفئية مثل صناعتها ومتانتها وطرق استتخدامها وتعبثتها وصيانتها والمحافظة عليها وغير 
ذلك من المعلومات ال مهمة الاخرى الى تحتاجها المنشات الصناعية البى تشكري المادة 
بيدف استخدامها في انتاج السلع » 11 المعلومات التي تطلبها نات تجارة الجملة 
ومنشآت تجارة التجزئة حتى تتمكن من تسويق السلعة الى جمهور المستبلكين. 
. المنافسة : 

تر المنافسة «وفاناءمدم00 بين الاعلانات التي تستخدمها المنشآات بشكل كبير 
جدا في اختيار الوسائل الاعلانية التي يمكن ان تستخدم من قبل كل منها في توصيل 


لكف 


الاعلان الى الجمهور. فاذا كانت المنافسة شديدة » فان على ادارة المنشأة انحتيار الوسائل 
الاعلانية التي تتمكن من خلالها التأثير في الافراد واستالتهم لتفضيل السلعة الي تقوم 
بتسويقها حتى وان كانت تلك الوسائل الاعلانية مرتفعة التكاليف. ولذلك على ادارة 
المنشأة ان تتعرف على الوسائل الاعلانية التي تستخدمها المنشات المنافسة ليس بهدف 
تقليدها بل ببدف 0 تلك الوسائل والتعرف على ايجابيات وسلبيات كل وسيلة من 
اجل تجاوز السلبيات التي وقعت فيها المنشآت المنافسة » عند إختيار الوسائل الاعلانية . 
ان دراسة وتحليل الوسائل الاعلانية المستخدمة من قبل المنشات المنافسة تمكن 
المنشأة من اختيار الوسائل الاكثر فاعلية وكفاية في توصيل الرسالة الاعلانية » ى| يفضل 
ايضا معرفة المبالغ والامكانات التي توظفها المنشآت المنافسة في الاعلان عن منتجاتها . 


م , الامكانات المالية : 

للامكانات المالية المتاحة لمنشأة الاعمال دوركبير في تحديد المبالغ التي تخصص من قبل 
المنشأة في تحديد نوع الوسيلة الاعلانية الي يمكن ان تستخدمها في توصيل الرسالة 
الاعلانية الى الجمهور المستهدف » نظرا لتباين تكاليف الوسائل الاعلانية » حيث أن 
هناك وسائل اعلانية مرتفعة التكاليف مثل الاعلان في التلفزيون » وهناك وسائل تكون 
تكاليفها منخفضة مثل الاعلان بواسطة البريد المباشر» اضافة الى ذلك » فان منشات 
الاعال الكبيرة التي تملك موارد مالية ضخمة وتقوم باأعال تسويقية واسعة من الناحيتين 
الكية والنوعية في الغالب تخصص مبالغ للانفاق على الاعلان اكبر جما مخصصه المنشات 
الصغيرة التي تكون اعالها محدودة . 

ولابد من التأكيد بأن بالغ الهج تنفق على الاعلان تمثل احد اهم مجالاث الاستهار 
طويل الامد الني تهدف المنشآت منها تحقيق فوائد عديدة اهمها زيادة الأرباح من خلال 
تطوير حجم المبيعات » ومنها ايضا نحسين سمعة وشهرة المنشأة في الاسواق » وترغيب 
الافراد في اقتناء السلع التي تقوم وي 


5 . طبيعة السلعة : 

يتعين على المعان قبل انختيار الوسيلة او الوسائل الاعلانية للاعلان عن السلعة » معرفة 
طبيعة السلعة أعسلمع2 2ه ع1تطدل8 فيا لوكانت السلعة الي يعلن عنها سلعة جديدة 
تطرح في الاسواق لاول مرة » ام انها سلعة قائمة فعلا في الاسواق منذ وقث قديم » بحيث 
اصبحت معروفة من الجمهؤر» لان السلع الجديدة تتطلب اعلانا مكثفا وواسعا في 


1 
١ ١ 
١ 
١ 
١ 


مختلف وسائل الاعلان المتاحة, بينها يكون الاعلان عن السلع المعروفة اعلانا تذكيريا مما 
ولايتطلب بذل الجهد نفسه الذي يبذل في حالة الاعلان عن السلع الجديدة. 

اضافة الى ماتقدم » ينبغي على المعلن قبل اختيار وسيلة الاعلان الاجابة عن الاسئلة 
الآنية : 


ماالمرحلة التي تمر بها السلعة؟ 
هل توجد بدائل للسلعة ومادرجة المنافسة بين تلك البدائل ؟ 
- هل ان السلعة موضة 284 » ام سلعة تبق مطلوبة من الافراد باستمرار؟ 
- هل ان السلعة تقع ضمن المجموعة السلعية التي تقوم المنشأة بتسويقها؟ 
ثلا اذا قامت احدى المنشآت التي تتولى تسويق الادوية » بتسويق سلعة ليس ددا 
علاقة بالادوية والمستلزمات الطبية » فان على هذه المنشأة الاعلان عن هذه السلعة في 
وسائل متعددة » وانفاق مبالغ طائلة للاعلان عنها اكثر مما لوكانت هذه السلعة من 
ضمن المجموعة السلعية التي تقوم بتسويقها » وهي الادويةوالمستلزمات الطبية . 
_- هل ستحمل السلعة نفس علامة امجموعة السلعية التي تقوم المنشأة بتسويقها ام 
ان المنشأة ستختار علامة جديدة لما؟ فثلا اذا كانت منشأة تقوم بتسويق اسجهزة 
كهربائية مختلفة تحمل علامة «القيثارة» فان من السهل على هذه المنشأة أن تقوم 
بتسويق جهاز تلفزيون لاول مرة يحمل علامة القيثارة ايضا لان هذه العلامة 
اصبحت معروفة عند الجمهور من خلال الاعلانات التي قامت بها المنشأة عز, 
الاجهزة الاخرى التي تحمل العلامة نفسها. 
- هل أن السلعة مطلوبة من قبل مجموعة معينة من الافراد كالاجهزة الطبية والملابس 
الرياضية » ام انها مطلوبة من كل الافراد. اذ لايكون من الافضل الاعلان في, 
الصحف العامة عن الاجهزة والمستلزمات الطبية » وانما يفضل الاعلان عنها ف 
الجلات الظبية. 


ان الاجابة على هذه الاسئلة يسهم في اختيار الوسيلة او الوسائل المناسبة 
للاعلان ومكن المنشأة من تحديد المبالغ والجهود المطلوبة لتوصيل الرسائل 
الاعلانية . 


لحك 


ه. وسائل الاعلان المتاحة : 

ينبغى على المعلن ان يتعوف على وسائل الاعلان المتاحة 6ه 5عنلء84 ءاطهاتهتة 
عسلوناءه لك قبل اختبار الوسيلة المناسبة لتوصيل الرسالة الاعلانية الى الجمهور. فثلا 
لايمكن استتخدام الاعلان عن الجرارات الزراعية والاسمدة التي يستخدمها المزارعون » في 
التلفزيون اذا كانت اجهزة التلفزيون غير مستخدمة من قبل سكان القرى والارياف » 
بسبب عدم وصول الطاقة الكهربائية » ولهذا يتعين على المعلن استخدام الملصقات 
(البوسترات ) والصحى والمجلات المحلية في هذه الحالة للاعلان عن الجرارات في المناطق 
الريفية . 

يظهر مما تقدم ان على المعلن ان يحختار وسيلة الاعلان المناسبة من بين وسائل الاعلان 
المتاحة والتّى تمكنه من الوصول الى الجمهور بكفاية عالية وفي الوقت والمكان الملائمين 
وبأقل التكاليف. 


5. طبيعة الزبائن : 

يتباين الافراد الذين يقتنون السلع والخدمات من حيث العمر» والدخل » والمستوى 
الثقائي » والاهتامات » والهوايات . ولهذا يتعين على المعلن ان يدرس الجمهور الذي يقوم 
بشراء السلعة وفقا لتلك المعابير. فثلا يتم الاعلان عن سلع الاطفال في مجلات الاطفال 
اويم توصيل الاعلان الى الاطفال بعرضه ضمن مدة برامج الاطفال في التلفزيون » بِيما 
يتم الاعلان عن الاجهزة والكتب الطبية في الجلات الموجهة الى الاطباء والمعنيين بالشؤون 
الطبية » وهكذا . 


لا. طبيعة الرسالة الأعلانية : 

يعتمد انختيار وسيلة الاعلان في بعض ال حالات على طبيعة ومضمون الرسالة الاعلانية 
الى يرغب المعلن بتوصيلها الى الجمهور المستهدف » وعلى هذا الاساس لايمكن الاعلان 
عن الملابس اوالاقشة اوالوان الاصباغ » وماني حكها من السلع » في الوسائل السمعية 
كالمذياع » لان ترغيب وتحفيز الجمهور على شراء مثل هذه الانواع من السلع يتأثر بدرجة 
معرفته بالوانها وتصاميمها ولهذا لابد ان يكون الاعلان عن هذه السلع في الوسائل المرئية 
كالصحى و«المجلات والملصقات (البوسترات) او بالوسائل السمعية المرئية كالتلفزيون 
والسينا والشرائح 511065 لان هذه الوسائل قادرة على عرض طراز والوان هذه السلع 
بشكل جذاب ومثير وتحفز على الشراء . وتعرض الاشكال (9؟- )”٠‏ عماذج من انوا 
الاعلانات . ش 
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اسئلة الفصل العشرين : 


س' : هناك وسائل عديدة للاعلان» حدد تلك الوسائل . 


سس 


' : بين لماذا تعتبر الصحف من اهم وسائل الاعلان. 


س" : حدد انواع الصحف حسب المؤشرات الانية : 
أ- سعة انتشارها . 
ب - مواعيد صدورها . 


سس 


؟: حدد مزابا الاعلان ني الصحف. 


س” : كيف يتم قياس مساحة الاعلان في الصحف؟ 


: ما العوامل لتي تحدد سعر نشر الاعلان في الصحف؟ 
: بين الانتقادات التي توجه الى الاعلانات في الصحف. 
: حدد الاعتبارات التي يتعين على المعلنين دراستها عند اختيار المجلة التي ينشر فيها 


الاعلان. 


س5 
لل 


و ان و ل 2 
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: حدد انواع المجللات من حيث مواعيد صدورها . 
: ماايجابيات الاعلان في المجلات؟ 
: ماسلبيات الاعلان في الجلات؟ 
: بين مزايا الاعلان في الاذاعة . 
: بين الانتقادات الموجهة الى الاعلان في الاذاعة . 
: ماعناصر الاعلان في الاذاعة؟ 
: حدد انواع الاعلانات في التلفزيون. 
: مامزايا وعيوب الاعلان في التلفزيون؟ 
: متى يستخدم الاعلان بالبريد المباشر؟ 
: للاعلان بالبريد المباشر مزايا وعيوب » حدد تلك المزايا والعيوب . 
: ماالاساليب المستتخدمة في اضاءة النيون المستخدم في الاعلان؟ 
: حدد تكلفة الاعلان بالنيون. 
: بماذا يمتاز الاعلان في السيها؟ 
٠:‏ حدد انواع الافلام المستخدمة قِ الاعلان . 
: وضح مزايا وعيوب الاعلان في السينا . 
: بين متطلبات نجاح الملصقات الاعلانية . 
: هناك مجموعة من العوامل يتعين مراعاتها عند المفاضلة بين الوسائل الاعلانية » 


حدد تلك العوامل . ف 


مصادر الفصل العشرون : 


دمع 71 © زه عع4 ننه نز عوستاععاتعللة ,عاممتععم] .1 فدع© لصه لاعلا .©) مطول . 
211101111101111 
4 .2 (1981 .عضا قده5 عه 11116 مطمل تعانرمم؟ بسووال) 
مكل أعلتم تتح ل [70مأموطء8 م سهنجاكة 406 رموكتةط .1 .177 0و8 . 
1102ل 
6 .2 (1980 ,.عتتآ قدده5 يق ز17/116 سطه3 :عازهلا بوع21) 
1 4 ممفاعظ .11 مسمتللة1ا . 
0 ,2 (1981 ,مم1 رقطه5 مسد :ه1116 صطم1 عاءملا برعلا) 
؟. د. محمود عساف» اصول الاعلاث 
(القاهرة : مطابع اليئة المصرية العامة للكتاب » 5/ا91١)‏ من: .4٠*‏ 


كف 


ني 
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المراجع العربية 
د. احمد عادل رشيد» مبادى التسويق وادارة المبيعات 
(بيروت : دار النهضة العربية » .)١98٠‏ 
5 الي سعيك الديوه جي ) ادارة التسويق ؛ 
(الموصل : دار الكتب للطباعة والنشر- جامعة الموصل » .)١1941‏ 


. ثامر ياسر البكري » ادارة التسويق 


(بغداد » مطبعة عصام » كمو9١).‏ 


2 ..جميل توفيق ود . عادل حسن » مذكرات في مبادئ التسويق إادارة البيعات 


(بيروت : مركز الكتب الثقافية » 1988). 


. د. حسن توفيق » ادارة المبيعات 


(١القاهرة‏ : دار الهضة العربية » ١956©‏ ). 


. د. زُكي خليل المساعد» التسويق الحديث 


(بغداد : مطبعة عصام » /41؟١‏ ). جز . 


0 صلاح الشنواني » الاصول العلمية للتسويق والمبيعات 


( بيروت ؛ المكتب الشرقي للنشر والتوزيع » .)١191٠١‏ 


. د. صلاح الشنواني » الادارة التسويقية الحديثة 


(الاسكندرية : دار الكتاب 0 5:/ا١).‏ 


. د. علي عبد المجيد عبده ) الاصول العلمية للتسويق 


(القاهرة : دار النهضة العربية» .)١191/8‏ 
د. محمود عساف» اصول الاعلان 
(القاهرة : دار النشر العرلي » .)١91/٠‏ 
د. محمود عساف» اصول التسويق 
(القاهرة : دار النشر العرلي » “ا/91١1).‏ 
محي الدين عباس الازهري » الادارة العلمية للتسويق والمبيعات 
(القاهرة : دار المعاروف عصر ء» 8/ا91١).‏ 
. د. مصطئ زهير» التسويق وادارة المبيعات 
(بيروت : مركز الكتب الثقافية » بدون تاريخ ) . 
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